CUSTOMER EXPERIENCE



KUNDUPPLEVELSE s.

« den sammanlagda (positiva eller negativa)
upplevelsen av alla interaktioner som en

kund har med ett foretag



Alla féretag levererar en kundupplevelse. Om den &r positiv eller negativ ar
en annan sak.

De flesta tror att de jobbar med kunden i centrum. Och att de dessutom &r bra pa det.
| en undersokning av Bain & Company tyckte 95 7% av foretagen som var med att de var
kundfokuserade. 80 % tyckte till och med att de levererade en “superior experience”
till sina kunder. Sedan frégade Bain & Company kunderna. Det fick féretagen som slog
sig for brostet att stanna mitt i rorelsen.

Endast 8 % av féretagen hade kunder som héll med om att de fick en
overlagsen upplevelse.

En rejal skillnad mellan tro och verklighet, alltsa. Hur kan det vara s8? Kanske fér att
“kunden i fokus” har blivit ett tomt mantra fér manga féretag trots goda intentioner.
Kanske for att foretagen gissar eller tror att de vet vad kunderna vill, men har helt fel.
Kanske for att foretagen ar vana vid att anses som bra, men har blivit ifrdnsprungna
av tekniken.

Men vi &r pa vag att vakna. Marknadsférare bérjar ranka kundernas néjdhet som en
viktigare matpunkt &n omséttningsékning och antalet nya kunder. Intresset for kunden,
for kundupplevelsen, spirar.

Darfor har vi gjort den hir boken. | den hittar du bland annat experternas rad,
begreppsférklaringar, statistik, framtidsspaningar och intervjuer med foretag som
arbetar med kunden i fokus. Var ambition &r att du som leder en organisation med
framtidsdrémmar ska fa en riktigt bra introduktion till att arbeta aktivt med att
forbéattra er kundupplevelse.

Varfér?

For att det &r det har som &r framtiden. Bladdra vidare och It oss fortsatta
férklara varfér.


http://bain.com/bainweb/pdfs/cms/hotTopics/closingdeliverygap.pdf
https://secure2.sfdcstatic.com/assets/pdf/misc/state-of-marketing-report-2016.pdf
https://secure2.sfdcstatic.com/assets/pdf/misc/state-of-marketing-report-2016.pdf
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VAD AR
KUND-
UPPLEVELSEN?



MARKNADSFORINGENS NYA ROLL - ATT
UTVECKLA OCH STARKA KUNDRELATIONER

Kundernas makt &r starkare dn ndgonsin i vart sammankopplade samhdlle dar asikter sprids
blixtsnabbt. Klassiska reklamformat tappar i effektivitet. Vad blir marknadsférarens nya
roll? Jo, att arbeta for att kunden ska fa den bdsta mdjliga upplevelsen.

Genom historien, sa lange det gatt att gora affarer, har kunden haft makten. Till sist
valjer kunden vem den koper frén och inte. Kunden har ocksa haft makten att tala om for
grannen att “Johansson, han vet minsann hur man skor en hast” eller att sprida skeptiska
asikter om Berglunds dgg fran andra sidan an. Snart visste hela byn vem man skulle handla
med och inte.

Traditionell marknadsforing funkar inte langre

| dag &r byn en hel varld. Makten som kunden alltid haft har starkts mangfalt. En turist
fran Sydkorea kan for ett ar sedan ha lamnat en negativ recension av en restaurang pa
Soder som gor att du till sist valjer den ett kvarter ned istéllet. | vart sammankopplade
samhalle sprider sig asikter blixtsnabbt, de har langre hallbarhet och kan potentiellt na
en enorm publik.

Med sociala medier och hela internet som informationskalla, alltid blott en skarmbero-
ring bort, minskar samtidigt var tilltro till och talamod f&r reklambudskap. Nar reklam-TV
foddes fascinerades vi snarare av paraden kortfilmer under reklamavbrotten. | dag kollar vi
in de basta reklamfilmerna pa Youtube och férsoker annars mest ignorera reklamen. Vart
talamod for reklam &r nott till botten, ndgot som understryks inte minst av hur Adblockers
- som blockerar digitala annonser pa natet - stiger i popularitet i rasande fart.

| mars 2016 rapporterade Digitaltrends att 24,6 % av mobilanvandare har ndgon form av
adblocker installerad. “Bara” en fjardedel, men siffran var blott 2,4 % sex manader tidiga-
re i samma grupp. Tillvaxtkurvan pekar mot att s manga som 80 % kan ha en adblocker i
slutet av 2017.

Det badar inte gott for den traditionella reklamen, och trenden lar inte vanda._ Mellan
2014 och 2015 6kade webb-TV-tittandet med 60 %, tidningsldsandet flyttar ocksa in pa
webben. Dar forsvarar vi oss mot reklamen, inte bara med adblockers utan ocksd genom
att betala oss bort fran en del reklam: 2016 betalade 4 av 10 extra for streamingtjénster
utan reklam. Rent generellt blir allt fler dessutom negativa till reklam.



http://www.digitaltrends.com/mobile/ad-blocker-use-study-shows-growth/
http://mms.se/wp-content/uploads/_dokument/rapporter/tv-tittande/ar/Årsrapporter/Årsrapport%202015.pdf
http://mms.se/wp-content/uploads/_dokument/rapporter/tv-tittande/ar/Årsrapporter/Årsrapport%202015.pdf
https://www.annons.se/svenskarnas-installning-till-reklam
https://www.annons.se/svenskarnas-installning-till-reklam

| en varld dar kunden har makten och klassiska reklamformat tappar i effektivitet - vad blir
kvar for marknadsforare att gora? Svaret ar att arbeta for att kunden ska fa basta mojliga
upplevelse! De foretag som lyckas "mappa in sig” som en del i manniskors liv, nagot de
inte vill vara utan ar de som véxer, det ar dessa bolag som tar positioner ingen traditionell
marknadsforingskampanj kan uppna.

Eller, som marknadsforingsgurun Seth Godin uttryckte det nar han behandlade just amnet
adblockers pa sin blogg:

"The best marketing
isn’t advertising, it’s
a well designed and

remarkable product.”

Att jobba helt kundcentrerat - en succémodell for Slack

Eftersom kunden har makten, ar det logiskt att dven marknadsforingen skiftar fokus till att
utgd fran kundens béasta. Da dker saklart patrangande annonsering i sopkorgen 6gonabd;.

Istéllet kan vi tala om en kundcentrerad marknadsféringsmodell. Just en sddan har helt
anammats av mjukvaruforetaget Slack, och deras “messaging app for teams”. Bolaget var
det snabbaste ndgonsin att uppna en vérdering pa 2 miljarder dollar, sa en hel marknadsfo-
ringsvarld betraktar dem undrande, med fragan pa lapparna: Hur gor de?

Mer support, mindre salj

“We do approach everything we do with this customer-focused mindset and base all
our decisions on what will be the best experience for our prospects and customers,”
forklarade Bill Macaitis, chief marketing officer pa Slack, i en intervju med Mashable.
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http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2015/09/ad-blocking.html
http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2015/09/ad-blocking.html
https://slack.com
http://www.cnbc.com/2015/05/01/race-to-2-billion-the-fastest-growing-start-up.html
http://mashable.com/2015/12/07/marketing-strategy-slack/#lroJqouo.uqR

Deras kundfokuserade mindset far vissa radikala féljder. Exempelvis har de ungefar fyra
ganger sd manga anstallda for support som for sélj, och inget utpekat saljteam. Kundernas
goda upplevelser ska istallet sélja Slack till andra genom Word of Mouth (eller Keyboard).

Ekonomiskt ar det ytterst klokt, visar studier. Har &r nagra som belyser skillnaderna mellan
att satsa pa nya kunder jamte att halla de existerande nojda:

. Att skaffa en ny kund kostar allt fran 5-25 ganger mer an att behalla en
existerande, beroende pa bransch (Harvard Business Review).

. Sannolikheten att salja till en existerande kund ar 60-70 %, men till nya kunder
ar siffran 5-20 % (Marketing Metrics).

. Bland kunder som haft en minnesvérd képupplevelse agerar 72 % for att
kommunicera det positiva till andra_(Harris Institute).

Sa hur arbetar Slack egentligen med sin marknadsforing, om marknadsforing ar att
gora kunden nojd?

Den nya marknadsforingschefen ar datadriven

“I'm a strong believer that today’s CMO has to have a blend of both data-driven domain
expertise as well as the ability to create captivating brand experiences’, sager Macaitis.
Att vara marknadsforingschef handlar alltsa, enligt Slacks filosofi, i dag inte sa@ mycket om
att planera kampanijer eller klubba igenom reklambudskap. Istéllet ar det &r 2016 i Macaitis
ogon ett till stor del datadrivet yrke.

“You need to build out your marketing tech stack so that you have the optics to under-
stand what is working and what is not,” sager han. Med syftar han
pa alla tjanster som finns att tillga i dag for att skéta och mata marknadsforingen. Han
namner ocksa olika matomraden: brand metrics (t.ex. ‘aided/unaided recall’), funnel
metrics (som besokare och leads) samt customer success metrics. Den sista kategorin ar
sarskilt intressant i en kundcentrerad marknadsféringsmodell, eftersom matten inte bara
mater din framgang utan ocksa ger tillbaka idéer for hur dels marknadsforingen, dels pro-
dukten eller tjansten i sig, kan utvecklas.

Slacks syn pa att kundens upplevelse star i centrum gor ocksa att marknadsforingen inte
alls blir lika ensidigt koncentrerad pa att driva kunderna till kop. Lika stor vikt, ja rent av
storre, maste sattas vid kundens upplevelse efter kdp. Macaitis:

“Marketing teams need to understand their role is not simply to get customers to the
front door, but rather to stay with them for their entire lifecycle.”

Innehall - som ar genuint och hjalpsamt for kunden - spelar en viktig roll i den livscykeln.
Och marknadsforingen, forklarar Macaitis, ska distribuera innehallet till kunden under
livscykeln. Med det synséttet handlar marknadsforing om distribution av ratt innehall till
ratt kunder, och plotsligt ser vi varfor granserna mellan marknadsforing, kommunikation
och sélj kanns sa luddiga i dag.
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https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers
https://econsultancy.com/blog/11051-21-ways-online-retailers-can-improve-customer-retention-rates/
http://media.theharrispoll.com/documents/Harris-Interactive-Poll-Research-Word-of-Mouth-2009-06.pdf

Overinvestera i kundinteraktionerna - det ar guld vart

| en tid dd kundens ndjdhet ar mer vérd an ndgonsin, samtidigt som mer och mer
information pockar pa kundens uppmarksamhet, ar varenda sekund du far spendera
med kunden viktig.

Anda har vi nog alla drabbats av till exempel den dar telefonsupporten, som nar du ringer
in moter dig med en telefonsvarare: “Det 4r manga som ringer just nu, men vi har placerat
ditt samtal i kon. Tack for att du vantar.” Sen flikas det sdklart in att “du har plats 47 i kon™

“That’s the opposite of customer engagement,” sager han om telefonsupport-situationen

i en intervju med The Economist. “This company spent a lot of time and money to set up a
phone queuing system. Then when you talk to them, they don’t care enough to talk back,

or if they do talk back, they put someone in your face who has been programmed to be a

cog in a machine.”

Trots att vi alla nickar med och verkligen kdnner hur sant det har &r, beslutar anda foretag
efter foretag att jobba pa det har viset, mest troligt i syfte att maximera vinster pa kort
sikt istallet for att maximera kundens upplevelse.

Varfor? Nar kunden gjort anstrangningen att rent av ringa till dig for att prata om din pro-
dukt, da har du ju ditt gyllene tillfalle, menar Godin. Det ar tillfallen som dem som vi ska
“Overinvestera i”, enligt honom, dar ska vi verkligen leverera.

“If we overinvest in that, or do what feels like overinvesting, we are far more likely to lead
to the other sorts of interactions that we can’t buy, that we can’t control, but that we
need desperately to happen.”

Att skapa forutsattningar for de dar riktigt fina kundinteraktionerna att bara handa, ar
kanske marknadsforarens framsta uppgift i dag. Atminstone tog den filosofin Slack fran
att vara ingenting till att vara vart 6ver 2 miljarder dollar pd mindre an 2 ar. Bara det sager
nagot om kunden. Om kundens makt. Och om kunden som resurs.
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http://futureofmarketing.eiu.com/#sethgodin

CX - DIN GRUNDLAGGANDE STRUKTUR
INFOR FRAMTIDEN

Slack har blivit ett framgédngsexempel som manga hanvisar till, men faktum ar att deras
kundcentrerade tankestruktur har byggt blomstrande foretag langre én vad man kan tro.
Sé& varfor pratar alla plétsligt om sdna féretag just nu? Som om det vore nagot nytt?
Kanske for att kundens upplevelse har blivit den avgorande faktorn.

Bakom storhet finns struktur. Ta bra musik, som for ett otrénat 6ra framstar som en ljuvlig
helhet - nagot som kanns sa sjalvklart att manga ger sig pa att forsdka skapa samma stor-
het, fast utan att forsta byggklossarna bakom.

Den som inte forstar form, melodi, rytm och de grundlaggande matematiska principerna
som gommer sig bakom stor musik kommer heller inte att skapa nagonting som manniskor
tycker ar behagligt att lyssna pa. For bakom storhet finns struktur. Men nar man val har
strukturen - da kan det plotsligt borja handa saker.

En sddan grundldaggande struktur som ar nédvandig for foretag som vill blomstra ar CX,
eller customer experience, eller kundupplevelse som vi kan kalla det pa svenska.

Innan vi gar vidare &r det pa sin plats med en definition av begreppet CX (eller kundupple-
velse), fran tjanstedesignern Daniel Ewermans bok Kundupplevelse: Varfor vissa organisa-
tioner lyckas — och andra inte:

“Kundupplevelsen ar helt enkelt resultatet av hur dina kunder uppfattar métena med dig
som leverantér eller organisation. En kundupplevelse dr s mycket mer dn bara ett vanligt
bemdtande eller att fa hjalp sa fort som mdéjligt. Upplevelsen byggs upp av skillnaden mel-
lan kundens férvantningar och vad kunden upplever att du verkligen levererade.”

Kundupplevelsen byggs upp av alla interaktioner som kunden har med er. Interaktionerna
kan till exempel vara:

. att fa ett mejl fran er

. att fa en blankett

. att fa en faktura

. att besoka er webb

. att hora nagon fran organisationen prata pa en konferens
. att hora grannen saga vad han tycker om er

. att hora en reklam pa radio

. att prata med kundservice

. att kdpa nagot i er butik.

Manga féretag haller pa att inse att CX ar mer vart an marknadsforing. | en undersékning
frdn 2014 trodde 89 % av foretagen att CX skulle bli det viktigaste konkurrensmedlet.
Fyra ar tidigare var motsvarande siffra 36 %.
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http://www.bokus.com/bok/9789187419843/kundupplevelse-varfor-vissa-organisationer-lyckas-och-andra-inte/
http://www.bokus.com/bok/9789187419843/kundupplevelse-varfor-vissa-organisationer-lyckas-och-andra-inte/
http://adage.com/article/agency-viewpoint/cx-black/306680/
http://adage.com/article/agency-viewpoint/cx-black/306680/

Apple, Virgin och Amazon - gott sallskap for dig som vill
borja tanka CX

CX har blivit lite av ett modeord. Annu en initialférkortning att ldgga till i biblioteket bland
Ul:n, CEO:er, CRM:er och CSR:er. Men CX ar sd mycket mer @n en kombination av bok-
staver som skulle ge dig jackpott i Alfapet. Faktum &r att CX &r en grundlaggande tankest-
ruktur som skickliga foretagare har forstatt att bygga sina verksamheter pé i artionden.

Steve Jobs forklarade till exempel vikten av CX redan pa den tiden nér han hade ordentligt
med har pa huvudet (ndrmare bestamt 1997, strax efter att han hade atervant till Apple).
Da for 20 ar sedan, sager Jobs “One of the things that I've always found is that you’ve got-
ta start with the customer experience and work backwards to the technology. You can’t
start with the technology and try to figure out where you’re gonna sell it.”

Men Jobs ar forstas inte ensam om att ha tankt pd CX lIangt innan det blev ett modeord.
| en intervju med Forbes beréattar Richard Branson, grundare av_Virgin Group, att anled-
ningen till Virgin Atlantics framgang ar servicen som de ger sina kunder.

“When we started Virgin Atlantic 30 years ago we had one 747, competing with airlines
that had an average of 300 planes each. Every single one of those airlines have gone
bankrupt, because they didn’t have customer service.”

Ytterligare en som tackar kundfokuset for framgéngen ar Amazons grundare och VD
Jeff Bezos, som har sagt sa har:

“The first thing | know is that you need to obsess over customers. | can tell you that we
have been doing this from the very beginning, and it’s the only reason that amazon.com
exists today in any form. We’ve always put customers first. When given the choice of ob-
sessing over competitors or obsessing over customers, we always obsess over customers.”

Den som bestdammer sig for att sdtta CX i fokus ar alltsa i gott sallskap. Och som du nog
forstod efter Ewermans definition av begreppet: det har ar inget hokuspokus. CX ar helt
enkelt hur dina kunder uppfattar kontakten med dig. Under ytan &r det har naturligtvis
komplext eftersom uppfattningen byggs upp av kundens forvantningar. Om du flyger
med ett lagprisbolag ar du formodligen n6jd om du kommer fram négorlunda i tid utan
missoden, medan ett dyrare flygbolag kan gora dig besviken om kaffet tar slut, aven om
allt annat gar precis som det ska. Det handlar alltsd om férvantningar - vad man har lovat
och hur man lyckas halla det.

Har finns ocksa en intressant paradox: namligen att bra reklammakare maste dverdriva
fordelarna med ett erbjudande, inte minst kanslomassigt, for att né fram. Problemet kan
bli att foretaget bakom erbjudandet sen far svért att leva upp till de har forvantningarna.
Resultatet blir naturligtvis daliga kundupplevelser.

Lt oss atervanda helt kort till musikliknelsen. Om CX vore ett element i musik, vore det
takten. Musik utan takt ar inte musik, utan ett experiment i otakt dar slumpen ibland ger
och ibland tar. Eftersom nyckeln till bra kundupplevelser ar konsekvens (takt), kommer
ett experiment i otakt forr eller senare att ta. Ta dina kunder och din konkurrenskraft.
Med en stadig takt daremot kan du istéllet addera alla de dér andra elementen och skapa
en sammanhangande upplevelse som folk tycker om.
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https://www.youtube.com/watch?v=Fy4lYDN1gz4
https://www.virgin.com
https://www.amazon.com

Amerikanska Shake Shack ar ett av de foretag som varnar om kundupplevelsen. Féretaget
borjade 2012 som ett enkelt korvstand i en park pa Manhattan, men nu ar det ett globalt
foretag som Skade sin omsattning med 50 % forra aret. Pa en branschkonferens fér mark-
nadsforare pratade Shake Shacks vice marknadsforingschef Edwin Bragg om foretagets
framgangshistoria, men inte om marknadsféring. | stallet sade han ndgot som kom att bli
valdigt valtwittrat:

"The bigger we get, the smaller we need to act.”

Det ar inte smarta annonser som har gjort Shake Shack stort. Det ar viljan att bete sig
som om man fortfarande ar liten. Ett litet foretag har tid att ta hand om sina kunder och
ge dem en bra upplevelse. Det bevarar Shake Shack, trots att de har vaxt enormt sedan
korvstands-tiden.

Sa varfor pratar alla plotsligt om CX?

Om nu CX &r takten, en grundbyggsten, varfor pratar folk om det som om det vore nagot
nytt just nu?

Vi tycker att det ar viktigt att forsta vilka forutsattningar i omvarlden som har gjort ett
arbetssatt, en filosofi eller en strategi popular - annars ar risken stor att implemente-
ringen blir halvhjartad och utan nagon langsiktig tanke. Har forklarar vi krafterna bakom
CX-trenden som vi ser just nu.

CX ar den nya marknadsforingen

CX kommer att ersatta vanlig marknadsforing. Det beror huvudsakligen pa tva saker:

Den forsta anledningen &r att det har blivit svérare att nd ut med annonser till stora
massor. Som vi sa gor vi allt mer pa internet, men dar anvander vi
adblockers och betalkonton for att undvika reklam.

Den andra anledningen &r att vi litar mer pa varandra an pa foretag. Inte sa konstigt kan-
ske. Den som skriver en produktrecension pa en hemsida eller tipsar dig pa fikarasten har
formodligen inget att vinna pa det. Fran varandra kan vi fa den osminkade sanningen, det
vi hor fran foretagen ar den tillsnyggade versionen. Nu nar de flesta av oss har med var
smartphone vart vi an gar kan vi enkelt ta reda pé vad andra tycker, dven om vi stari en
folktom butiksgang.

Den digitala profeten Kevin Kelly tror till och med att foretag kommer att behdva betala
konsumenten for att se pa deras reklam i framtiden. Sa hér sager han i en_intervju med
The Guardian:

“In this world with bots and automation, technology basically makes things cheaper and
cheaper - only a few things are becoming more expensive. One of those is access to hu-
man experiences, concert tickets, Broadway plays, babysitters, all these. The only scarcity
that we have in this world is human attention. The disruption is going to come when we
start to charge for our attention. Someone will have to pay me to watch their ad, to read
their email.”
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https://www.shakeshack.com
http://adage.com/article/agency-viewpoint/cx-black/306680/
https://www.theguardian.com/books/2016/jun/12/kevin-kelly-interview-the-inevitable-book-song-ai-future
https://www.theguardian.com/books/2016/jun/12/kevin-kelly-interview-the-inevitable-book-song-ai-future

Kanske kommer vi faktiskt hamna dar snart. Den teknologiska utvecklingen kommer inte
heller plStsligt borja ga baklanges, och just mansklig uppmarksamhet blir kanske en dyrbar
resurs.

Det finns ingen dtervando. Utvecklingen kommer att fortsatta rora sig framat, precis som
den alltid har gjort. Vi blir allt mer negativa till reklam och valjer garna bort den, och vi
litar mer pd varandra an pa reklam - en valdigt logisk slutsats ar att satsa pa ndgot annat
an reklam, nagot som gor att kunderna garna vill rekommendera en vara eller tjanst.

Reklamen ar pa vag ut, CX ar pa vag in.

SKILLNADEN MELLAN KUNDNOJDHET
OCH KUNDUPPLEVELSE

Att en kund dr néjd med en interaktion betyder inte att du skapat en positiv kundupplevel-
se. For att skapa positiva kundupplevelser ar kundndjdhet en given parameter, men ldngt
ifrén allt som kravs for att upplevelsen ska std ut och ldmna ett bestaende intryck. Nyck-
eln? Att sluta utgd fran sig sjalv.

Det finns ett gigantiskt problem med organisationer som utgar fran sig sjalva, namligen
att de forr eller senare blir irrelevanta for sina kunder. Da ar slutet aldrig langt borta. Men
varfor byter de inte bara perspektiv dé och bérjar utga ifran sina kunder?

Att byta perspektiv bara sadar ar svart. De flesta foretag har sedan urminnes tider gjort
allt de kan for att effektivisera sin affar, inte minst med ny teknik. Ju storre foretaget ar,
desto langre ifrdn kundens behov och beteenden har ocksa de personer som fattar beslu-
ten om hur foretaget ska utvecklas kommit.

Men aven for de som bestammer sig for att jobba for kunderna ar det latt att misslyckas
och latt att forvaxla kundupplevelsen med det som brukar kallas kundnojdhet. For att
illustrera det har ska du fa folja med pa Apparatuz AB:s resa fran ett oskyldigt vagval till
det bittra slutet.

Fas 1 - det oskyldiga vdgvalet

Apparatuz AB ar ett nystartat foretag som saljer partyflottar. De har en webbshop, en
narvaro pa Facebook och en liten kundtjanstavdelning. Flottarna tillverkas av ett annat
foretag och levereras av ytterligare ett foretag ut till kunderna.

Efter nagra troga ar beslutar sig ledningen for att Apparatuz maste jobba med kundnéjd-
heten om de ska ha en chans att 6verleva. De analyserar noggrant foretagets olika kontak-
tytor mot kund och beslutar sig for att skjuta till medel till en battre webbplats, anstélla en
person som skoter Facebook pa heltid och plocka in ytterligare en person till kundtjanst.
Dessutom sétter de upp mal for de olika kontaktytorna for att kunna utvardera kundndjd-
heten. Eftersom manga kunder ringer in med frdgor om fakturorna bestammer de sig for
att kundtjanst ska sanka svarstiderna pa telefon fran 40 till 20 sekunder. De studerar noga
ramverket for NKI (N6jd-Kund-Index) for att hitta relevanta matetal.
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Fas 2 - den forradiska kvicksanden

Apparatuz sanker sina svarstider i kundtjanst och uppnar en rad andra interna mal for
kundndjdhet, men resultaten uteblir. De samlar till ett nytt ledningsméte dar de dterigen
lyfter frégan om hur de kan géra det battre for sina kunder. Efter motet gér de igenom en
period da de jobbar @nnu hdrdare med att forbattra sina befintliga kontaktytor och lagger
dessutom till ytterligare en yta i form av Twitter med forhoppningen att de kan na fler
potentiella kunder dar.

Eftersom Apparatuz har utgatt ifran sin egen situation, sina egna problem och sina egna
mal har de missat en viktig detalj: verkligheten. Och i verkligheten blev inte kundernas
upplevelse markbart battre av kortare svarstid i kundtjanst. Kunderna hade hellre 6nskat
att mejla in sina fragor, men framforallt hade de dnskat att fakturorna var tydligare sa att
de slapp hora av sig fran forsta borjan. Hur Apparatuz har byggt upp sina kontaktytor har
helt enkelt inte sarskilt mycket med verkligheten att gora.

Apparatuz borjar sjunka allt djupare ner i den kvicksand som uppstar nar en organisation
satter upp interna mal och styrtal som inte har ndgonting att géra med vad kunderna
egentligen vill. Utan forstaelse for sina kunders situation och hur deras beteende Gver tid
forandras, blir ingenting som Apparatuz gor relevant pa riktigt for kunden. Och dérfor
lyckas de inte skapa positiva kundupplevelser. Med varje ny insats for att forbattra kund-
tjanst och anvanda sociala medier effektivare, blir Apparatuz allt mer oformaogna att se de
egentliga problemen.

Fas 3 - det oundvikliga slutet

Apparatuz fortsatter jobba hart dar problemen blir synliga, oftast i kundtjanst. Dar lagger
de fortsatt mycket energi pa att minska kostnader och Ska effektiviteten. Foretaget véljer
aterigen att se 6ver sin webbplats, den maste fungera battre och den maste konvertera
fler kunder.

Webbyran kontaktas igen. Modernare design och battre navigering star hogst pa agendan.
De infor ytterligare en rad nyckeltal som inte har ndgon koppling till kundernas énskningar
och borjari allt storre utstrackning ge kundtjanst och marknadsavdelningen skulden for
problemen vilket gor att statusen pa de har avdelningarna blir lagre och lagre.

Snart ar bade kunderna och personalen less. Medan varlden forandras runt omkring Appa-
ratuz sitter de fast i sin egen kvicksand, djupt investerade i kontaktytor som kunderna inte
vill ha.

Nar en annan tillverkare av partyflottar kliver ut pa marknaden drojer det inte lange innan
Apparatuz far ansoka om konkurs. Den nya tillverkaren hade lyssnat och snabbt forstatt
att folk egentligen inte vill kopa en partyflotte, utan snarare hyra en nar det passar. Darfor

byggde de upp sin verksamhet kring det, utifran kundernas behov och inte sina egna.

Sa varfor misslyckades Apparatuz med sin kundupplevelse?
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Kundupplevelsen handlar om vad kunden vill

Hundupplevelsen

| ett hypotetiskt experiment far tva grupper varsin bur med en hundvalp i tillsammans
med instruktionen: fa hunden att vifta pa svansen.

Grupp A skrider till verket direkt med sedvanligt grupp-6vermod, fast beslutna att I6sa
problemet. Ndgon sdager att hon ar van att prata med hundar, sa gruppen bestammer att
hon ska forsoka locka och prata med hunden. Ndgon annan har en scarf i ryggsdcken som
han vill anvdnda som filt s& han stracker in handen och forsoker badda ut den medan res-
ten av gruppen gar igenom sina fickor efter allt m&jligt som kan ténkas intressera hunden.
Men hur de an forsoker sitter den kvar langst in i hornet och tittar nervést pa allt som
hander runtomkring den.

Grupp B véljer en annan vag. De 6ppnar buren, tar ndgra steg tillbaka och ser vad hunden
sjalv verkar vilja. Den sitter forst avvaktande kvar i buren innan nyfikenheten tar 6ver och
den plotsligt springer ut ur buren. Val ute gar hunden runt en stund i rummet och nosar
innan den med viftande svans kommer fram for att halsa.

Den lilla men viktiga skillnaden mellan gruppernas satt att 16sa problemet finns i vilket
perspektiv de viljer. Grupp A utgar ifran de verktyg och invanda metoder de redan har,
medan grupp B utgar ifran sin nyfikenhet pa hunden, pa vad den vill. Experimentet kan
tyckas banalt, men faktum &r att det pagar varje dag hela tiden pa alla foretag och organi-
sationer - med skillnaden att hunden ar en kund.

Apparatuz misslyckades for att de forsokte gora kunden ndjd utifran sin egen situation.
De kallade det kundndjdhet men ingen kund blev egentligen sérskilt néjd. Manga organi-
sationer jobbar precis s& hér; de pratar om kundndjdhet men utgar egentligen bara frén
sina egna befintliga kontaktytor med kunden, lite som att ldgga sin energi pa att gora
hundens bur trevlig istéllet for att inse att den inte vill sitta inlast, hur trevlig buren an ar.

Eller for att ta ett annat exempel: Lite som Nokia gjorde som satsade hart pa knapptelefo-
ner och ett OS som ingen kunde utveckla appar for.

18



Kundupplevelser handlar istéllet om att forsta vad kunden vill. Pa riktigt. Att forbattra och
effektivisera sin verksamhet &r i sig givetvis en positiv sak. Men bara om det gors utifran kun-
dens perspektiv. Darfor maste en upplevelse matas mot forvantan fran kunden, inte vara en
mattstock for hur véal den egna processen fungerar. De som klarar det undviker kvicksanden
genom att hela tiden anpassa sig efter verkligheten. Istallet for att sjunka ner och forsvinna
lyckas de med snabba fotter forflytta sig dit kunderna ar (ndgot som hela tiden forandras).
Sammanfattningsvis lyckas de med att:

. |6sa kundens problem, och inte bara sina egna
. se kunden som ndgon som lever ett liv och inte som ndgon som finns i en kanal
. koppla sina mal till den faktiska kundupplevelsen

. fokusera pa problemens egentliga orsak, t.ex. den hdndelse som skapar ett drende
hos kundtjanst fran forsta borjan.

Det arinte sdilla.

LAT DIG INTE LURAS AV KUND”UPPLEVELSEN”

Vad ténker du pd nar du hor ordet “upplevelse”? Om vi far gissa tror vi att du tanker, ungefar
som de flesta, pd ndgot som sméller hogt. Att kora rallybil, se norrsken fér férsta gangen, hop-
pa fallskdrm eller fa barn. Det &r absolut inte det vi menar nar vi pratar om kundupplevelsen.

“Upplevelse” later storslaget. Darfér tinker en del ocksa pd kundupplevelsen som ndgot som
mdste vara just det. S behéver det inte vara. Helst inte, faktiskt. Det dr kanske ordet sjilvt,
“kundupplevelse’; som leder oss in pa fel spar. Men en bra kundupplevelse behéver vara mindre
“nu ska jag ge kunden en riktig upplevelse” och mer “nu ska jag tdnka pa hur kunden upplever
det har’.

Kundupplevelsen ar inte en upplevelse

Vi tycker att Markus Giesler (som har den imponerande meritlistan ekonom, professor i mark-
nadsforing och expert pa marknadsskapande och kundupplevelse-design) séger det brai en
intervju i The Marketing Journal:

“Under lang tid likstillde marknadsférare ofta kundupplevelse-design med dramatik och
teater. (...) | min forskning har jag sett att de mest framgangsrika upplevelserna faktiskt ar allt
utom iscensatta och teatraliska. De ar helt forgivettagna konsumentpraktiker och processer
som &r djupt inbdddade i vilka vi &r. | dag har den centrala frégan blivit hur man kan skapa nagot
anti-teatraliskt — en upplevelse som ar helt oumbérlig i konsumentens liv.”

En framgangsrik kundupplevelse ar alltsa inte den som bjuder pa en rejal dktur, utan den som
later dig gora det du vill pd ett problemfritt satt.
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Att skapa en haftig upplevelse ar i sig inget fel, missforstd oss inte, men att lura sig att tro
att det ar sa starka kundupplevelser skapas ar fel. Tank snarare pa kundupplevelsen som
den samlade bilden av ditt foretag som skapas i de interaktioner ni har med era kunder.
Lite dramatik kan vara ett trevligt avbrott, men de allra flesta dagar lever vi bara vara van-
liga liv i en ospannande vardag dar det regnar, dar kaffet ar lite kallt och dar vi maste snyta
oss hela tiden trots att vi inte ar forkylda, och det ar dar vi behover bra kundupplevelser.

| det lilla, i alla de kontakter vi har med de leverantdrer vi valt att ha i vara liv. Nar allt vi
vill ha ar en vettig tjanst som hjalper oss att genomféra vart drende och nagon istallet
katapulterar oss ut i rymden blir det liksom fel. Det ar nar ni standigt kan ge ett varde till
kunden som den starka kundupplevelsen skapas.

En lyckad kundupplevelse i det lilla

Det kan ga fel i jakten pa en bra kundupplevelse. Nagot som kanns som “en kul grej” som
gor att foretaget “Overtraffar kundens forvantningar” blir alldeles for 6verdrivet, och ska-
par inget varde for kunden. Att f& en high five av personen bakom kassan pa 7-Eleven &r

i basta fall en kul grej, i samsta fall (och kanske vanligare) kanns det konstigt, forvirrande,
och tillfor inget varde (japp, det har hant oss och vi gar stora omvagar for att slippa kopa
grejer dar nu).

Jakten pa den bra kunduppevelsen kan ocksa sluta lyckligt. Ett exempel pa sma men lyck-
ade kundupplevelser hittar vi i parkeringsapparnas varld. Alla parkeringsappar ar forstas
inte lyckade (att doma av recensionerna i App Store och Google Play), men en som far
hogt betyg ar Parkster. De gamla p-automaterna innebar onddigt krangel for oss som
anvander dem. Vi maste forscka uppskatta hur lang tid vara arenden kommer att ta,
kanske ldgger vi i lite extra pengar for att vara pa den sakra sidan, eller sa &r vi for snala
och maste springa och fylla pa pengar mitt i shoppingrundan, métet eller lunchen.

Med en app som Parkster forsvinner alla de har problemen: du startar parkeringen nar
du parkerar och avslutar parkeringen nar du dker darifran, direkt i appen. Du betalar bara
for tiden du star parkerad, och behdver aldrig oroa dig for att tiden ska ga ut. Sjalvklart
finns det mojlighet att stélla in en stopptid, utifall du skulle rdka glomma bort att stanga
av parkeringen manuellt. For att ytterligare battra pa kundupplevelsen kan Parkster -
och ménga andra parkeringsappar - hitta din parkering med GPS, sd att du sjalv slipper
veta vilken zon du star i, och dessutom kan du vélja att du parkerar “i tjansten”, sa att dina
jobbrelaterade parkeringar kommer pa en separat faktura. Inget av allt det har ar vare sig
haftigt eller storslaget, men det underlattar livet for tusentals bilburna svenskar.
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Var forankrad i det lilla

Vi tycker sa har: gor s bombastiska marknadsforingsinsatser du vill, men se till att du kan

backa upp dem med vardags-kundupplevelsen. Annars kommer fluffet och fyrverkerierna
inte vara varda nagonting for kunden. Om vi jamfér med karleksforhallanden blir det sjalv-
klart: ett forhallande blir inte bra bara for att man aker privatjet till Rom pa arsdagen.

Forhallandet blir bra av att man fragar om den andra ocksa vill ha mer kaffe, av att man
samsas om fjarrkontrollen, av att man hamtar rena underklader for femtioelfte gangen
utan att klaga nar ens partner dterigen glomde ta med sig dem nar hen skulle duscha.
Privatjeten kan vara trevlig, men den maste vara férankrad i en stabil grund av sma, enkla
tecken pa vardagskarlek. P4 samma satt maste den bombastiska kundupplevelsen vara
forankrad i sma, enkla tecken pa vardaglig kundkarlek.
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10 VINSTER MED BRA CX

Fokusera pa kunden, fér utan kunden finns ni inte. Det kan lata sjélvklart, men det ar det
uppenbarligen inte. Annars skulle alla redan géra det. Darfor ar det kanske lage att dra in
ett gdng argument hér. Vad far ni sjglva ut av att jobba med CX?

Du har redan mott Daniel Ewerman och hans definition av CX i den hér boken. Nu far
han vara med igen - i sin bok Kundupplevelse: Varfér vissa organisationer lyckas — och
andra inte listar han namligen 10 vinster med CX.

Du sarskiljer dig fran dina konkurrenter.

Genom att forbattra kundupplevelsen kan ditt foretag och ditt erbjudande skilja
sig fran mangden. Du kan bli ihagkommen fér ndgot bra. En unik upplevelse
differentierar dig. Manga branscher beskrivs av kunderna som for lika.

Du far lojalare och dirmed mer I6nsamma kunder.

En bra kundupplevelse leder till en relation mellan leverantor och kund som
resulterar i en lojalare kund. Den lojalare kunden kommer inte jamfora priser i
samma utstrackning.

Du go6r kunderna till dina béasta séljare.
Den lojala kunden ar aven den som kommer rekommendera dig vidare till andra.

Du blir mer begriplig och dirigenom lattare att vilja for dina kunder.
En kund som forstar dig &r nojdare.

Du far trognare kunder som adr mindre bendgna att byta ut dig.
Att |6sa kundens problem handlar om att belona trogna kunder. Speciellt i
branscher med mycket churn, det vill séga andelen kunder som byter leverantor.

Dina innovationer blir mer relevanta.
Att jobba kunddrivet ar & ena sidan en startpunkt som ger inspiration, men & andra
sidan ocksa ett filter som garanterar att innovationen som kommer ut &r relevant.

Du far néjdare kunder vilket &r mycket billigare &n missnéjda kunder.

En missnojd kund &r betydligt dyrare att serva @n en nojd kund. Det finns studier
som visar hur kostnaden att serva en nojd kund kan vara mindre an halften mot att
hantera en missnojd kund.

Du sparar massor av pengar pa effektivare stédsystem.

Forstar man sin kund pa djupet kan man sluta gora allt som inte direkt eller
indirekt leder till kundvarden. Det kan |ata extremt. Men tank efter, om man
sakerstaller att stodfunktioner som till exempel IT och HR fokuserar pa att
indirekt skapa kundvérde, blir de effektivare. Da sparas pengar.
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9. Du sparar resurser genom att undvika onédiga utvecklingsprojekt.
och forbattringar. Idag forbattrar organisationer ofta sddant som man tycker
att man ar dalig pa. Men egentligen ar inget annat viktigt an att bli riktigt bra
pa det kunderna vill att organisationen ska vara bra pa. Allt annat ar sloseri
med resurser.

10. Du blir en mycket attraktivare arbetsgivare.
En attraktiv arbetsgivare behover idag en stark valvilja och inte bara en vilja.
En kundempatisk organisation som kunderna tycker om, som I6ser ett kundbehov
pa ett smidigt satt, kommer medarbetarna ocksa att uppskatta.

DE EKONOMISKA ARGUMENTEN FOR CX

Var de 10 férdelarna for mjuka argument for att du ska kunna ta med dem till hbgsta ort?
D& har vi rétt medicin har. Det ekonomiska argumentet brukar ndmligen bita pd de mest
hdrdnackade chefer.

Det gar alldeles utmarkt att bade vara ekonomisk och CX-medveten. Bra CX ger ju ndjda
kunder, och ndjda kunder ar bra for affarerna. Inga konstigheter.

Och man tjanar verkligen pa att ge kunden en battre upplevelse. Kreditvarderingsinsti-
tutet Standard and Poor’s aktieindex S&P 500 omfattar 500 av de ledande amerikanska
foretagen. Design Management institute har jamfort S&P 500 med sitt eget index over
foretag som arbetar designdrivet (och alltsé i botten kunddrivet) - och under de senaste
10 aren har indexet for de designdrivna foretagen varit 219 % hégre an foretagen i S&P
500. En annan undersokning har visat att kunder som har haft riktigt bra kundupplevelser
spenderar 140 % mer an de som har haft daliga.

Om vi gar ner pa foretagsniva hittar vi samma trend: en bra kundupplevelse &r bra for
affarerna. Det har ar nagra exempel fran McKinsey & Company:

*  Vanson Bourne visade i en global studie med 880 beslutsfattare i sex lander
att for varje dollar som foretagen investerade i kundupplevelsen fick de tre
dollar tillbaka.

«  Walmart gjorde om sin nathandelsupplevelse. Antalet unika besokare steg 200 %.

. Bank of America lyssnade pé kunderna och gjorde om processen for att registrera
ett konto. Internetbankstrafiken steg 45 %.

. General Electrics gjorde 6ver 100 intervjuer nar de gjorde om sitt
positioneringssystem for sjofrakt. Resultatet blev en prisbelont design.
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Ar kundupplevelsen verkligen s& viktig?

Funkar det verkligen s har? Bra kundupplevelse = bra ekonomi? Ja, vi tror det. Dels pa
grund av siffror vi kan ta del av, dels pa grund av vad vi kan se omkring oss.

Du kdnner nog nagon som svar &ver sin internetbank som alltid ligger nere. Eller som kan
berdtta om det ganska nedsldende ldkarbesoket, dar lakaren liksom inte tog sig tid. Eller
som tycker att mobiltelefonen de har funkar sadar, trots att den var dyr.

Kanske kommer ingen av de har personerna byta bank, lakare eller mobiltelefonmarke.
Det ar fullt mojligt att de stannar kvar hos féretaget anda (har sager vi “foretaget” for en-
kelhetens skull, aven om det géaller manga andra typer av organisationer ocksa). Och det
ar ju bra for foretaget. Eller?

Nja. Foretaget kanske inte marker sarskilt mycket under en ganska lang tid. Foretaget har
ju trots allt en ratt stor bas av kunder, som fortsatter att vara kunder hos dem. Inkomster-
na fortsatter kanske vara jamna, trots att konkurrenter poppar upp runt omkring. Eller s&
verkar det inte komma nagra nya konkurrenter till branschen. Det ar samma gamla vanliga
foretag, som gor saker pa samma gamla vanliga satt.

Foretaget kanske gor sma forandringar, som att dra ner svarstiden i kundtjanst fran 2
minuter till 1 minut, och ar ratt nojda sa. Det verkar funka att géra som de gor, sa det finns
ingen anledning att dndra pa nagot stort. Men sa@ smaningom kommer foretaget att marka
att det inte gar sa bra langre. Det behdvs en fordandring, men det finns inga pengar att
satsa, och det kommer fa eller inga nya kunder.

Orsaken ar forstds de missndjda kunderna. De kanske stannar kvar, men de kommer inte
rekommendera féretaget till ndgon annan. Missnéjda kunder kan i basta fall halla ett fore-
tag flytande. De kan inte fa det att vaxa.

Sen ligger grundorsaken till problemet forstas inte hos kunderna. Det gar inte att skalla
pa dem for att de ar for daliga kunder, for daliga ambassadérer. Felet ligger forstas hos
foretaget sjalvt, som inte har gett kunderna ndgon anledning att bli ambassadorer.

Det ar forstds dar du maste borja gora forandringen: hos dig sjalv. Bra CX utmarker dig.
Bra CX blir ocksa din buffert for tillfallen nar det inte gér sa bra. Om kundens helhets-
upplevelse ar positiv kan hen ha mycket béttre tdlamod med ndgon enstaka mindre bra
erfarenhet. Du bygger upp en sorts fortroendekapital; pd samma satt som vi kan prata om
att bygga kommunikationskapital och reklamkapital kan vi prata om att bygga CX-kapital.
Men att skapa bra kundupplevelser ar kanske lattare sagt an gjort. Som tur & kommer vi
dit sd smaningom.
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KUNDUPPLEVELSEN SOM KONKURRENS-
FORDEL - SVENSKA FORETAG BERATTAR

Hur ser dagens svenska foretag pa CX? Vi har lyft fram intressant statistik och intervjuat
marknadsménniskor pa svenska foretag som Vattenfall, If Skadeforsékring och Visma.

CX forutspas bli det stora slagféltet for varumérken under de kommande aren:
Ar 2020 kommer kundupplevelsen gd om pris och produkt som ett varumarkes
viktigaste konkurrensfaktor.

Men hur ser det ut i dag? Vad sager statistiken och hur arbetar svenska foretag med kund-
upplevelsen? For att forsoka ta reda pa det har vi lyft ut statistik och framtidsspaningar
fran intressanta undersdkningar och 1atit svenska foretag ge sin bild av laget.

Hur viktig ar och blir kundupplevelsen?

CX far allt mer utrymme pa foretagens ritbord, bade i Sverige och globalt. Men hur viktig
ar den som konkurrensfaktor i dag och hur viktig kommer den att bli framover?

Av de tillfragade kunderna i en undersokning
av analysforetaget Walker kunde tanka sig att
betala mer om kundupplevelsen blev béttre.
Kélla

- Mats Linder, CMO pa Vattenfall

“Haller med om att det blir viktigare och viktigare att forsta kundernas kopresor fran ett
mentalt och kdnslomassigt perspektiv snarare an fran ett klassiskt value proposition-per-
spektiv. Det maste finnas en positiv upplevelse i hela kdpresan. | det ligger naturligtvis
hygienfaktorer sdsom marknadsmassiga priser, smartfri leverans/logistik etc, men for att
skilja sig fran konkurrenterna sa ar det kundupplevelsen som ar nyckelfaktorn.”

- Niclas Nasslander, marknadschef pa Visma

“Kundupplevelsen ar sé pass viktigt att vi har byggt om hela var organisation for att
matcha kundresan. Allt fler kunder rekommenderar oss och den trenden kommmer att
fortsatta efter 2020.”

- Mikael Hellman, marknadschef pa If Skadefdrsakring

“Kundupplevelsen &r oerhért viktig, inte minst for att behalla existerande kunder. Ar man
ndjd med sin upplevelse ar risken att man ser over sitt kundforhallande valdigt mycket
mindre. Jag tror att detta redan ar helt avgorande och ser egentligen inte att det kommer
att forandras pa ndgot satt de narmaste aren.”
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Hur val jobbar foretag med upplevelsen over olika kanaler?

Begreppet ar en strategi dar foretagen forsoker skapa mer sammanhang-
ande kundupplevelser over alla kanaler som deras kunder vill vara i kontakt med dem i.
Hur viktig ar den har strategin egentligen?

oo °

Av kunderna i en undersokning av Accenture
kande sig frustrerade 6ver att behova upprepa
sitt arende till flera olika representanter.

Kélla

o

av kunderna i en undersokning av Zendesk tyckte att
varumarken maste anstréanga sig mer for att skapa en
sammanhangande upplevelse.

Kélla

a

Enligt Aberdeen Group behaller foretagen
med starkast omnichannel customer
° engagement strategies” i snitt 89% av sina
33 /o kunder jamfort med 33% for foretag med
svag omnichannel strategi.
Kélla

- Niclas Nasslander, marknadschef pa Visma

“Var definition av Omni ar att kunden hela tiden ska fa ratt och relevant information
oavsett nar, hur och var. Det ar en utmaning inte minst data och resursmassigt.”

- Johan Fahlgren, CEO pa Purplefox

“Storsta utmaningen ar att vara uppmarksam och lyhord i flera kanaler samtidigt. Rent
kommunikativt upplever vi inget direkt problem, svarstiden ar generellt sett mest centra

|77
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Vilken roll har mobiltelefonen i kundupplevelsen?

En strategi som inte tacker in kundens upplevelse i mobiltelefonen ar inte mycket till
strategi i dag. Men samtidigt som fler och fler foretag uppger att de satsar pa en “mobilt
forst”-strategi rapporterar manga anvandare om daliga mobilupplevelser. Sa hur viktig ar
mobilen for foretagen och vilken roll har den i kundupplevelsen?

av amerikaner mellan 18 - 44 ar
sOker support via mobilen mer an
en gang i manaden enligt data fran
Software Advice

Kélla

av amerikanska konsumenter uppger att de haft daliga
upplevelser av féretag i mobilen.
Kalla
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- Niclas Nasslander, marknadschef pa Visma

“Eftersom vi erbjuder mjukvarulésningar jobbar vi alltid efter mobile first nar vi
utvecklar var programvara. Det géller @ven nar vi kommunicerar. Alla véra plattformar ar

7

‘pure mobile’.

- Mats Linder, CMO pa Vattenfall

“Hela vart digitala kundgranssnitt ar mobile first.”

Data kan driva pa kundupplevelse-arbetet -
men hur gar sjalva datainsamlingen?

Ett satt att driva pa kundupplevelse-arbetet ar genom data om kundernas beteenden
och behov. 1 en rapport fran varen 2016 tittade Forbes Insights just pa kopplingen mellan
kundupplevelsen och data. Resultatet? De dopte rapporten till “Data Elevates the Custo-
mer Experience”, vilket sager en del. Men hur anvander foretagen datan for att forbattra
kundupplevelsen och hur kan de forbattra sin datainhamtning?

av tillfragade ledare uppgav i rapporten

fran Forbes att datadrivet kundupplevelsearbete
gav storre mojlighet att optimera for specifika
kunder och skapa en enhetlig upplevelse over
manga kanaler.

av tillfragade ledare uppgav i samma rapport
fran Forbes att datadrivet kundupplevelsearbete
gav storre kontext over de olika kanalerna.

Kaélla
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- Niclas Nasslander, marknadschef pa Visma

“Vi samlar data utifran beteende, kophistorik och anvdandardata. D& kan vi gora bra och
snabba analyser i vara bi-verktyg.”

- Johan Fahlgren, CEO pa Purplefox

“Vi sparar allt. Precis allt. Det skapar forutsattningar for att bygga smartare tjanster och
for att retroaktivt berika kunder med funktioner och mojligheter.”

Stora investeringar att vanta i kundupplevelsearbetet

Det ar latt att tanka att man ska tanka pa kunden. Men att stdlla om organisationen till att
fokusera pa kundupplevelsen ar ett stort arbete. Trots det pekar de flesta undersékningar-
na at samma hall: kundupplevelsen ar ndgonting foretagen kommer satsa mer pa.

1/3 av kunderna i analysfirman Gartners undersokning med 289 foretag
fran 2015, uppgav att de redan 2014 forandrat sin affarsmodell i syfte att

fokusera mer pa customer experience.
Kélla
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av alla organisationer kommer innan 2018
enligt Gartner implementera signifikanta
fordndringar i sina affarsmodeller for att

forbattra kundupplevelsen.

Kalla

| takt med att kunderna hamnar mer i centrum generellt blir det allt storre skillnad mellan
bra och mindre bra kundupplevelser, mellan foretag som arbetar aktivt med kundupple-
velsen och de som gor som de alltid har gjort.

Manga svenska foretag har definitivt borjat f& upp dgonen for precis hur avgorande kund-
upplevelsen ar och hur man kan arbeta med den. Fortfarande finns det dock pa manga hall
mycket kvar av en tidigare tradition och kultur dar man |0ser sina egna problem. For det
tar tid att stélla om tankesatt, traditioner och kulturer.

Nar vi pa Billogram borjade utveckla var webbaserade faktura gjorde vi det utifrén insikten
om att den positiva kundupplevelsen ofta tar abrupt slut i samma 6gonblick som kunden
ska betala. Vi sdg betalningségonblicket och allt som hander efter det som en stor out-
nyttjad potential for att bygga relationer, for att gora ndgot mer. For hur bra kundupple-
velsen dn ar i 9 steg spelar riskerar hela relationen att kantra om steg 10 ar dalig.
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HUR GOR
MAN DA?



UTMANAREN SKELLEFTEA KRAFT HAR
BESTAMT SIG FOR ATT VARA BAST -
FOR KUNDERNA

Sveriges kanske mest progressiva energibolag har satt kunden i centrum och genomgatt
en digital transformation. | den hér texten berédttar bolagets kundutvecklingschef Sanna
Lundstrém om det hdrda arbetet bakom koppar-kulisserna.

Det ar klart att det sticker ut: ett 40 meter hogt hus helt klatt i koppar som reflekterar
solljuset. Sarskilt om det ligger vid E4:an och i synnerhet om det finns i Skelleftea.

Nar Skelleftea Krafts nya kontorsbyggnad invigdes 2010 var det manga som ville tala om
for bolaget att kopparfasaden var en dalig idé eftersom koppar med tiden blir grén. Men
den arkitektoniska tanken med huset gar langre an till mode och trender och malet ar att
byggnaden ska vara underhallsfri i 100 ar.

Kanske ar det sa att Skellefted Kraft forbereder sig pa ett langt liv som foéretag, trots de
forandringens vindar som blaser. De verkar i alla fall redo att gora jobbet som kravs for
att blomstra i en tid dar kundens upplevelse och férmagan att anvanda teknologin till sin
fordel &r avgorande. Det larde vi oss under en lang pratstund med bolagets kundutveck-
lingschef Sanna Lundstrom som tog emot oss for att prata om bolagets kundcentrerade
arbete. Folj med in i huvudet pa Sveriges kanske mest progressiva energibolag.

Snabbkollen pa Skellefted Kraft

Skelleftea Kraft har funnits i 110 ar nu. Fran ett enda kraftverk i Finnforsen utanfor Skel-
lefted har de vuxit och idag levererar de el till hela Sverige och har omkring 460 anstallda
och omsétter runt 3,5 miljarder. Enligt Energimarknaden ar Skellefted Kraft Sveriges elfte
storsta elhandelsbolag sett till antal kunder.

Skelleftea Kraft utgar fran kundens behov

For fyra ar sedan gjorde Skellefted Kraft en omorganisation dar de bestamde sig for att
rita om alla sina processer. Nu skulle bolaget ga ifran det gamla sattet att tanka, utifran sig
sjalva, till ett helt nytt satt: att fatta alla beslut utifran vad som skulle bli bast for kunden.
En gigantisk omstallning som enligt kundutvecklingschefen Sanna Lundstrom till en borjan
forde med sig en del problem.

Det har varit ett jattejobb, just att fa in kund-tanket hos alla inom organisationen. P& en
avdelning pratade vi tidigare till exempel om anlaggningar istallet for om kunder. Hoppet
fran en anlaggning till en manniska av kétt och blod kan vara ratt Iangt. Men dven den
avdelningen har i dag arbetat om alla sina processer sa att de borjar i kundernas behov
och slutar med att gora kunderna nojda pa riktigt och mellan de punkterna finns allt som
den avdelningen ska gora. Det har tanket galler sdklart inte bara en enskild avdelning, utan
precis hela koncernen.
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Undersokningarna som visade hur kunderna egentligen
ville ha det

For att satta kunden i centrum, pa riktigt, borjade Skelleftea Kraft i samband med omor-
ganisationen for fyra ar sedan att genomfora en rad kundundersokningar. Nu skulle man
ta reda pa sanningen om hur det var att vara kund pa bolaget.

Vi borjade skicka sms, ringa runt och skicka ut enkater for att lara oss mer om vara kunder
och vad de egentligen ville. Vi borjade stélla fragor, bland annat om vad de saknade hos
oss. | det fick vi lara oss att vara kunder till exempel ville folja upp sin elférbrukning pa
webben och att de ville se sin faktura i en app. Det intressanta var att vi hade mycket av
det dar redan men att ingen verkade veta om det. Da borjade vi helt enkelt beratta vad vi
hade for vara kunder. | dag har vi aven borjat med NPS som ar ett starkt verktyg for att fa
en generell bild av kunderna men dven for att kunna folja dem pa individniva. | dag har vi
bara hunnit testa det i 6 veckor, sa det ar valdigt nytt. Det ska bli jatteintressant att tydli-
gare kunna se nar och var kunden inte ar nojd.

Forutom att undersoka befintliga och nya kunder tittar Skelleftea Kraft dven pa de som
valjer att ga ifran foretaget. Har forsoker de ta reda pa varfor en kund valjer att lamna.
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| takt med att bolaget har lart sig mer om sina kunder har de dven satt igang olika
forandringsprojekt for att battre mota de identifierade behoven, bl.a. pa webben har
man anstrangt sig for att satta kunden i centrum.

P& webben har vi bland annat jobbat med digitala transformationsbyran Hello Future och
webbyran Bjornmamman i en iterativ process dar vara kunder har fatt vara med i fokus-
grupper. Det har varit en lardom for oss for vi tyckte att vi visste vad kunderna behovde,
men det visade sig att vi inte alls gjorde det. Processen sdg ut ungefar som sa att Hello
Future tog fram en design, satte sig med en fokusgrupp och lyssnade in vad kunderna gil-
lade och inte gillade. Sen justerade de och lyssnade av igen. Sa gjorde de ett antal gdnger
och i dag far vi jattebra respons pa webbsidan “Mina sidor” som projektet fokuserade pa.
Vi har dven parallellt med det har blivit duktiga pa att mata allt méjligt pa webben och
folja kunderna pa ett helt annat satt an tidigare.

Arbetet med fokusgrupperna ledde fram till en rad forbéattringar pa “Mina sidor” pa_Skel-
lefted Krafts webb. Numer kan kunden direkt se sin forbrukning jamfort med féregdende
ar. Kunden kan ocksé snabbt se sina fakturor och om de &r betalda eller inte, hitta sitt avtal
och fa en heads up om det ar pa vag att I6pa ut. Allt det har tack vare ett perspektivskifte
frén att tanka inifrén och ut, till att tanka utifran och in. Pa vad som blir bast for kunden.
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En kontakt to rule them all

Innan Skellefted Kraft borjade jobba utifran kunden i centrum fanns det en hel del stora
sprickor i kundernas upplevelser. Sprickorna var tydliga bdde fran kundens hall och fran
foretagets. Kunderna fick lida, och som vanligt nar kunderna lider drojer det inte lange

innan dven foretaget far lida.

For drygt 10 &r sedan var det s att om en kund flyttade behévde hon eller han prata med
tre olika personer hos oss, och det var ju inte sa lyckat. Vi lyckades halla ihop affarsomra-
dena handel och elnadt ganska bra genom att de fanns i samma system, men annat var det
med bredbandssidan.

En kund som hade anmalt flytt for elen kunde dka pa inkasso pa bredbandssidan eftersom
vi inte automatiskt sag till att flytta eller avsluta den tjansten ocksa, trots att vi visste att
kunden skulle flytta. S3 vad hande? Jo kunden ringde de in och undrade hur det kunde
komma sig att vi inte fattade att de aven ville flytta bredbandet nar de hade anmalt att de
skulle flytta.

| kundens 6gon hade vi nog inte riktigt nagot bra svar pa det dar. Men vi ség ju att det har
behover vi gora ndgonting at, och skapade en gemensam kundservice dér vi kunde svara
pa alla frdgor. Det ska ju vara latt att vara kund hos oss och latt att byta leverantor om det
ar det kunden vill, aven om vi sdklart forsdker behalla kunden sa langt vi bara kan. Vi ska
gora det sa enkelt som mojligt for kunden att skota alla arenden.

Den splittrade bilden av kundernas totala affar gjorde att Skellefted Kraft insag att de
behovde ett kundarende-hanteringssystem. Nagonstans dér de kunde logga alla kundens
olika delar, sdsom bredband, el och fjarrvarme, sa att bilden blev total.

Arendehanteringssystemet for kunder skaffade vi redan for 12 &r sedan. Jag tror att vi var
ganska snabba dar. Det ar en stor fordel att ha det eftersom man da plotsligt har allting pa
ett och samma stalle.

Skellefted Kraft borjade aven jobba for att oka kompetensen i sin kundservice. De bestam-
de t.ex. att kunden skulle fa svar pa alla sina drenden direkt, vid forsta kontakten, och inte
sjalva behova jaga och slussas mellan olika manniskor.

Aven om vi bestamde att kunden skulle f3 svar p& alla drenden direkt uppstar det ju ibland
drenden dir det inte gér. Arenden dar vi m&ste gora en utredning, kolla pd métaren och
sant dar. D@ mejlade, faxade och sprang vi med lappar till backoffice-funktionerna, till
teknikerna. Det blev inte heller sa bra. Kunden kunde dterkomma efter 1-2 veckor och
beratta att de inte hade fatt svar pa vissa saker. Det var som att vissa bollar bara forsvann.

Vi kdnde att det var som att det stannade har hos oss pa kundservice, det hdr med att
jobba for kunden. Fér dven om till exempel teknikerna ocksa tog hand om kunder hante-
rade de inte de arenden som kom in via kundservice. Vi kande att det hér inte langre var
héllbart, att vi mdste fa in hela kedjan i tdnket, sd det dndrade vi pa.

For att kunden inte bara skulle bli en fraga for kundservice utbildade Skelleftea Kraft 170
medarbetare, alla som hade kundkontakt, i att anvanda kundarendehanteringssystemet.
De fick in alla back office-funktioner och utsag ansvariga for att ta hand om arenden.
For att visa att vi menade allvar med att kunden skulle vara i centrum skapade vi ndgot
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som vi kallade for kundservicegaranti. Om en kund kom in med ett arende som kravde
svar fran backoffice men inte fick det svaret inom tre dagar borjade vi betala ut 100 kr till
kunden for varje ytterligare dag som gick. Pa sa satt blev det mycket tydligare att kunder-
na skulle fa svar. Det var skont att kunna vara tydlig mot kunderna. Internt var jag sakert
jattejobbig for jag sdg ju direkt nar ett arende forfoll. Da ringde jag runt till olika chefer
och talade om for dem att de inte skotte sig.

Men arbetet med att placera kunden i centrum var inte helt oproblematiskt. Internt var
det t.ex. inte jattepopulart till en borjan.

| bérjan var det svart for kundservice att sldppa kunden till backoffice, eftersom de bara la
tillbaka arendet hos kundservice igen och tyckte att kundservice skulle kontakta kunden.
Det blev inte séd lyckat eftersom kunderna ofta hade foljdfragor som kundservice inte
kunde svara pa. Dad beslutade vi att ett drende ar borta fran kundservice nar kundservice
lagger over det pa ndgon annan. Sé enkelt.

Kundservice ska da inte behdva bevaka om backoffice utfor arendet eller inte. Istéllet
har backoffice fullt ansvar for att kontakta kunden och fixa det. Det blev nog en riktigt
bra grej for kundupplevelsen. Manga har dven fatt ga utbildning inom det hdar, dven vdra
tekniker, om hur man méter en missndjd kund. Det ar inte bara kundservice som jobbar
med kunden.
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Prisregnet over Skelleftea Krafts kundservice

Arbetet med kundservice har gett resultat, framforallt for kunderna. Skelleftea Kraft har
dessutom vunnit pris for basta kundservice inte mindre &n fem ar i rad.

Nu ar det néstan jobbigt att fara ner pa de dar prisutdelningarna eftersom vi kdnner press-
sen. Vi vill ju fortsatta vinna. Darfér maste vi hitta verktyg for att bli annu béttre. NPS ar
ett bra verktyg for att félja och mata var vi behover skruva till. Nar vi gjorde vara enkat-
undersokningar sdg vi att vi var svaga pa mejlen, lite for opersonliga, och nar vi andrade
det och blev mer personliga steg kundernas betyg redan veckan efter. | dag coachar vi alla
vara medarbetare.

Vi spelar dven in alla samtal och medlyssnar. Det har ar ju ocksa vdgen till framgang fér
de som sitter i kundservice. Fran bérjan var ju det jitteldskigt, “Oj, ska vi lyssna pa hur jag
later?”, men nu ser personalen det som en chans att utvecklas istéllet.

Sanna sjalv har en intressant bakgrund med tanke pa vad hon dgnar sina dagar at i dag.
Hon borjade namligen sin karriar i callcenter-branschen, dar varje sekund i telefon kostade
pengar och allting hela tiden skulle effektiviseras.

Nu é&r det lite annorlunda fér mig &n vad det var da. Vill kunden prata i 45 minuter far de
det. Sé vi hjdlper kunderna med allting kring elfragor, hur mycket tid det &n tar.

Kunder som hamnar i centrum blir trevliga kunder

En allmant utbredd uppfattning ar att kundtjanstjobb ar lite laskigt eftersom man maste
hantera arga kunder. Men pa Skellefted Kraft verkar det vara precis tvart om.

Vi har inte sé mycket problem i dag, om jag ska var arlig. Kunderna ringer faktiskt och
sdger att de tycker att vi &r bra ganska ofta. Det ar jattetrevligt. Vi har tvd medarbetare
som var pa Kundservicedagarna och utbytte erfarenheter med andra fran elbranschen.
De andra bolagens representanter pratade om att kunderna var lite otrevliga, tvartemot
hur det ar for oss. Hos oss ar 98 7% jétteglada. Det ar kanske de dir 2 procenten, och da
ar det frdmst om man har hamnat pd inkasso som man inte ar nojd. De flesta som ringer
in ska teckna om eller se éver sitt elavtal, eller sd 4r det en fakturafraga. Man kanske vill
skaffa autogiro eller stilla fram betalningen en méanad.
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De nojda kunderna har dessutom gett en lite ovantad sidoeffekt. Andra elbolag har
namligen borjat komma till Skelleftea Kraft for att fa hjalp.

Det &r manga som funderar i de hdr banorna med att digitalisera sig och sédtta kunden i
centrum. Manga ringer faktiskt oss och vill f4 komma och veta mer, vilket kdnns som ett
bra betyg aven om vi ar konkurrenter.

“For dig som alskar energi men vill slippa tanka pa el”

Parallellt med arbetet att satta kunden i centrum har Skellefted Kraft dven genomgatt
ett varumarkesarbete.

Vi borjade titta pa vilka kunder vi egentligen ska rikta oss till. Vi sdg att pris var viktigt,
men inte det viktigaste. Vi har verkligen forsékt jobba med varumarket, varumarkesbyg-
gande och att héja kinnedomen om oss. Utat sett har vi jobbat med konceptet “Fér dig
som &lskar energi men vill slippa tdnka pa el.” Att fylla varumdarket med det.

Det ska vara tryggt och enkelt att vara kund hos oss, du ska kdnna att du far en bra kund-
upplevelse. Det &r det vi vill sta fér. Och att vi &r den norrldndska utmanaren som star
pa kundens sida. Det ar den har utmanar-positionen vi vill ta. Darfér har vi gétt ifran det
traditionella gula, gréna och bld, som ett elbolag ser ut i vanliga fall, till att bestdmma att
nu ska vi vara lila och ha reklam med emotionella argument istéllet for rationella. Det har
var ett jittejobb internt, och mycket arga miner har det varit fran manga.

Med den nya identiteten pa plats och kunden i centrum har Skelleftead Kraft vuxit. Sarskilt
nar det kommer till att behalla kunder.

Vi har definitivt en trend som pekar uppdat nar det géller antalet kunder. Vi ar det fjarde
mest tankbara varumdérket i energibranschen, sa nu ar vi just under de tre stérsta. Det ar
Jjdttestarkt, och det mdste vi ju hdlla kvar. Det &r nu vi ser att vi har etablerat oss pd mark-
naden och bérjar vara mer vélkdnda, sd nu ska det ge utslag.
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“Det ar klart att alla inte ar med pa taget”

Aven om Skellefted Kraft har kommit l&ngt nar det kommer till CX finns det fortfarande
utmaningar kvar.

Det ar klart att alla inte ar med pé taget. Det finns de som knappt ens tycker att vi beho-
ver ha kunder. Men vi jobbar hart med att det har ska genomsyra allt. Var vd pratar myck-
et om kunden och lyfter fram att vi har vunnit de har priserna. Det ar viktigt att ha med
ledningen och vi har tur att ha en vd med rétt mindset. Jag tror att vi har lyckats sa bra
mycket fér att koncernen tog beslut om det hir pa vd-niva, att vi ska rita om processer-
na utifran kundbehoven. Sen tror jag att mycket &r att vi har vunnit de hér priserna som
motiverar oss att fortsdtta.

For Skellefted Kraft har nyckeln varit mod. Modet att vaga prova nya saker utan att veta
hur det kommer falla ut och sedan félja upp och lara sig av resultatet

En ny marknadsdesign kraver ett nytt tank

Om 4 ar, 2021, lutar det at att det blir en ny marknadsdesign pa elmarknaden. Dar ar
Skellefted Kraft involverade, bade i Energimarknadsinspektionen, Svenska kraftnat och
Energiforetagen. Modellen kommer formodligen bli elhandlarcentrisk, vilket innebar att
kunden ska ringa till en elhandlare nér hon eller han flyttar, annars ar det morkt i bostaden.

Da ringer du inte till till exempel Vattenfall, utan till Skellefted Kraft och blir kund hér. Vi
initierar flytten hos Vattenfall, men du har bara relationen med din elhandlare, du far bara
en faktura fran elhandlaren. D3 férsvinner ju alla passiva kunder och antalet kunder som
hamnar pa tillsvidare-priser kommer ga ner, fér du méste aktivt ringa och teckna ett elav-
tal. Det kommer vara svart nar du flyttar in, sd du maste géra det.

Nu kan vi stanga av de elmatare som gar att fjarrstanga nar ndgon flyttar ut, sa det kom-
mer vara svart i ditt hus nar du flyttar in. Da maste du tanka “Vem ska jag ringa? Vad finns
det for elbolag?”. | dag kan du fa natfakturan fran Vattenfall och elfakturan fran Skellefted
Kraft, och det ar ju enklare att bara fa en elfaktura, vilket gor att manga stannar kvar hos
sin nadtdgare pa elhandeln ocksa. Sa nu kommer det att bli ett race. Alla maste bygga om
sina system, och alla undrar om de kommer klara det. Det blir en hubb i Sverige dar all
data ska ligga, sa alla maste koppla upp sig mot hubben. De har gjort det har i Danmark
och Norge, aven Finland kommer gora det, och tanken &r att det ska bli en nordisk elmark-
nad s& smaningom.

For att hdnga med i racet ar nasta steg for Skellefted kraft att anvanda kunskapen
fran NPS-undersokningarna och fortsatta vaga prova nya saker. Allting med kundens
upplevelse i fokus.

Nésta steg dr som sagt NPS. Det kommer vi jobba mycket med och 13 in ett arbetssatt
for att forbéttra oss ytterligare. Det mdste vi gora. Vi tittar dven hela tiden pa vad som
hédnder runt omkring oss kring kundhantering. Vi vill ligga i framkant och vara snabba med
att erbjuda nya I6sningar till vdra kunder. Att jobba med kundservice ar otroligt spdnnande
och vi ser dven over nya digitala Iosningar for att kunna erbjuda kundservice digitalt.
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Det har ar NPS

NPS star for: Net Promoter Score och ar en metod som ar
framtagen for att samla in feedback fran kunder. Kunderna far
en enda enkel fraga: "Hur troligt ar det att du rekommenderar
oss till ndgon du kanner?” och kan svara genom att markera
ett nummer pa en skala fran 1-10. Kunderna kan aven
motivera sitt svar i fritext.

Att finnas tillgangliga i de kanaler som vara kunder énskar i framtiden &r viktigt fér oss for
att kunna vara med och konkurrera om priset som Sveriges basta Kundservice.

Skelleftea Kraft har ocksa sedan den 1 november ett nytt affarsomrade.

Vi har bildat affarsomradet for att kunna jobba mer aktivt och modigare nar vi utvecklar
nya produkter och tjanstelosningar. Den har organisationsfordndringen ar ytterligare ett
steg i arbetet med att forma var egen framtid pa en marknad som bubblar av nya kund-
krav, fordndrade affdrsmodeller och nya tekniska losningar.

Det nya affarsomradet kommer att ansvara for att positionera foretaget i framkant av
marknadsutvecklingen genom att driva utvecklings- och framtidsprojekt i linje med var
strategi. Det kommer dven att bevaka den tekniska utvecklingen, nya affarsmodeller och
bygga strategiska partnerskap.

Affdrsomradet kommer att ledas av Christoffer Svanberg. Christoffer borjade pa
Skellefted Kraft for drygt fyra dr sen och sa “nu ska vi géra om Skellefted Kraft’; och sa
fick alla springa mycket fortare. Han &r den som tillsammans med varan Marknadskom-
munikationschef Ann-Katrin Hogdahl har drivit vart varumdarkesarbete och varit med och
tagit fram vdran nya visuella identitet. Han &r ett stort energipaket. Christoffer ar helt
ratt person for uppgiften, att driva de har frdgorna och ta Skelleftea Kraft ett steg till

in i framtiden.

Visst verkar det vara sa att Skellefted Kraft forbereder sig for ett Iangt liv som foretag.
De har forandrat sitt satt att tdnka och jobba utifran sig sjalva, till att fatta alla beslut uti-
fran vad som blir bast for kunden. De har dven tagit sig an uppgiften att fa in kundtanket
hos alla inom organisationen, inte bara utvalda delar.

For att lara kdnna sina kunder har de genomfért kundundersokningar och aven tittat pé de

som valt att lamna Skellefted Kraft. De har dven plockat in kompetens inom digital trans-
formation och arbetat kunddrivet i fokusgrupper.
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De har bestamt sig for att se kundens affarer som en helhet, och inte som en massa
olika affarer som olika delar av verksamheten skulle méta kunden i. De har utbildat 170
medarbetare som pd ndgot satt har kundkontakt sa att kunden inte bara blir en fraga
for kundservice.

| dag har de branschens kanske trevligaste kunder. Och trevliga kunder ar formodligen
nojda kunder. Trenden pekar uppat, bade nar det kommer till hur mdnga som valjer att bli
kunder hos Skellefted Kraft och nar det kommer till hur téankbart Skelleftea Krafts varu-
marke ar: Sveriges fjarde mest tdnkbara varumarke i energibranschen.

S& har ser det ut pa Sveriges kanske mest progressiva energibolag. Vi ser fram emot
att folja dem i framtiden, inte minst med tanke pa det nya affarsomradet som ska gora
Skellefted Kraft annu mer modiga nar de utvecklar sina nya I6sningar och produkter.
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HUR TAR MAN REDA PA VAD KUNDEN VILL?

Problemet ar vélkant inom kundupplevelsekretsar: vad manniskor vill och vad manniskor
séger att de vill ar ofta tva helt olika saker. Det gér fragan om hur man tar reda pa vad ens
kunder vill extra klurig. | den har artikeln ska vi titta ndrmare pa varfor vi manniskor inte
verkar veta vad vi vill och hur man egentligen gar till vdga for att ta reda pa det.

Okej, sa du har bestamt dig for att gora en kundresekarta. Fint! Men sen kanske det tar
stopp. Ett vanligt problem att fastna pa ar att man inte egentligen vet vad kundernas driv-
krafter ar. Eller att man tror att man vet, men egentligen har fel. S& innan du plockar fram
fargpennorna - ta reda pa vad kunderna vill pa riktigt.

Vi har pratat med ett antal personer i Sverige under den senaste tiden som vet vad de
snackar om nar det kommer till det hdar med kundupplevelse. Allt frén forskare till service-
designers till chefer for kundutveckling pé storre foretag. Och ar det nagonting vi har lart
oss sd ar det att det finns ett stort problem nar det kommer till att ta reda pa vad kunder-
na vill. Sdhar sdger nagra av de vi har pratat med:

Niklas Bondesson, doktor i marknadsféring vid Stockholms Universitet

Det handlar om att g& pa djupet och inte ha forutfattade meningar om vad som spelar
roll. Man far inte lita pd vad kunder sager heller, istéllet mdste man anvédnda vetenskapliga
tekniker.

Det finns madnga metoder for att undersoka det har men det huvudsakliga ar enkatunder-
sokningar. Da stéller man fragor till manniskor och sedan férséker man koppla ihop saker
med hjalp av statistiska analyser. Nyckeln ar att komma bakom vad folk sager. Om man till
exempel fragar vad som &r viktigt ndr nagon valjer bilmarke kanske de sager att bilen ska
vara snygg och sdaker, men man maste analysera svaren pa andra satt. | fallet med bilen
kanske man da istallet landar i att det viktiga for manniskor egentligen ar att de vill fram-
std som framgangsrika.

Sanna Lundstrém, kundutvecklingschef pa Skelleftea Kraft

Vi tog del av en undersékning ddr man fragade kunder om de kunde tédnka sig att fa ett
forinspelat telefonsamtal fran sin leverantér. Alla svarade nej, alltsa 100 %. Sedan testade
man dndd férinspelade samtal och gjorde samma undersékning efterdt, da tyckte majori-
teten att det var riktigt bra.

Det ar svart att veta vad man vill

Varfor blir det sa har? Hur kan 100 % svara nej och sen anda vara positiva nar det kommer
till kritan? Jo, &tminstone en del i det &r att kunderna inte vet vad de vill. Vi - alla - &r helt
enkelt for daliga pa att forutsaga framtiden. | sin bok Thinking, fast and slow berattar
nobelprisvinnaren Daniel Kahneman om att vi omedvetet byter ut fragan “hur kommer
det bli?” mot “hur &r det nu?”, och det gor att vara forutsagelser mest liknar beskrivningar
av nutiden. Det ar inte sa konstigt. Hjarnan vill spara energi. Att forséka tanka nytt och
tanka framtid ar svart, nastan omojligt. Vi landar oftast “bara” i en férbattrad version

av nutiden, inte i ndgot verkligt nytdnkande. Vi kdnner nog alla igen det har citatet fran
tidningen Popular Mechanics 1949: "Where a calculator like ENIAC today is equipped with

47


http://www.adlibris.com/se/bok/thinking-fast-and-slow-9780374275631
http://www.popularmechanics.com/technology/a8562/inside-the-future-how-popmech-predicted-the-next-110-years-14831802/

18,000 vacuum tubes and weighs 30 tons, computers in the future may have only 1000
vacuum tubes and perhaps weigh only 1% tons”. Latt att skratta at i dag, men det visar
ocksa pa vara begransningar som manniskor: det ar inte sa himla latt att tdnka utanfor det
vi kdnner till. Darfor ar risken stor att du inte far nagra revolutionerande insikter om du
fragar dina kunder om hur de skulle vilja att en produkt eller tjanst fungerade i framtiden.
Du kommer formodligen fa en hel hog forbattringsforslag, och det ar inte fy skam, men
det kommer nog ocksa stanna vid just forbattringsforslag.

Men vi kan val i alla fall berétta vad vi gillar just precis nu? Nja. Och inte ar det sarskilt latt
for foretagen att ta reda pa sanningen heller.

Daniel Ewerman tar i sin bok Kundupplevelsen upp problemet med en vanlig metod som
manga foretag anvander for att lara sig mer om sina kunder: fokusgrupper. Sa har
skriver han:

Fokusgrupper ar en annan vanlig metod som manga anvdnder. Jag har sjdlv genom dren
gjort manga i mina projekt. Ibland kan ett bra samtal triggas igang, men oftast ar den bild
man far véaldigt langt fran verkligheten. Vad ar orsaken till det? Hur vi ménniskor beter oss
i en grupp hanger séllan ihop med hur vi faktiskt beter oss i verkligheten. Ofta tar ndgon
deltagare kommandot och styr samtalet, en annan deltagare kanner sig okunnig och vill
inte sdga emot. Ndgon annan vill upplevas nyttig och beréttar att hon skulle vélja bérglas-
sar, trots att hon alltid tar en chokladglass.

Om nu folk inte vet vad de vill, hur tar man da reda pa det?

Enligt Bondesson kan man som vi skrev i borjan av artikeln forsta vad kunden tycker ar
viktigt genom enkater och vetenskapliga tekniker. Dar handlar det om att stélla frdgor och
sedan koppla ihop saker och ting med hjalp av statistiska analyser.

Att pa olika satt lasa mellan raderna ar viktigt. Det har har d@ven bland andra Steve Jobs

”People don’t know what they
want until you show it to them.

I never rely on marketing research.
Our task is to read things that are
not yet on the page”

- Steve Jobs
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(forstas) varit inne pa.

Men Jobs var knappast forst med den insikten. Henry Ford sags ha sagt att om han hade
fragat folk vad de ville ha, sd hade “snabbare hastar” varit svaret. Hade Ford gatt bok-
stavligt pa den onskningen hade han kanske forsokt utveckla battre foder eller slagit sig
pa hastavel, men det gjorde han inte. | stéllet tog han fasta pa behovet som finns bakom
orden: en onskan om att ta sig fram snabbt. Losningen blev inte en superhast, utan en bil.

”If i had asked people what they
wanted, they would have said:
Faster horses...”

- Henry Ford

Tester ar ett vinnande recept

Ett bra satt att ta reda pa vad kunden gillar ar att helt enkelt testa det i verkligheten. | en
populdr TED-féreldsning pratar Malcolm Gladwell, journalist, forfattare och forelasare, om

pastasasmarkena Prego och Ragu (vid 5:10 i filmen).

Rent objektivt var Prego av battre kvalitet, men i bérjan av 80-talet klarade de sig anda
inte sarskilt bra. Prego anlitade Gladwells van, marknadsforskaren Howard Moskowitz,
for att ta reda pa vilka produktutvecklingar de behdvde gora. Dittills hade matindustrin
helt enkelt fragat kunderna for att fa reda pa vad de ville ha, men Moskowitz hade en
annan ingang.

Moskowitz ordnade inte fokusgrupper eller skickade ut enkéater, utan gjorde istallet 45
olika varianter pa pastasas som han sedan testade pa en hel hog amerikaner. Efter ndgra
manader, nar han analyserade sin data, kunde han se att det amerikanska folket var upp-
delat i tre huvudsakliga grupper: de som vill ha helt vanlig pastasas, de som vill ha kryddig
pastasas, och de som vill ha pastasds med stérre tomatbitar i. Det later kanske inte sa
revolutionerande, men det var det.
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Under alla de ar som Prego hade kampat pa med fokusgrupper hade ingen ndgonsin sagt
att en pastasds med storre tomatbitar var vad de ville ha, “even though at least a third of
them, deep in their hearts, actually did”, som Gladwell uttrycker det i TED-forelasningen.
Men nu, genom att variera och testa, hade Prego plotsligt exklusiv information om kun-
derna som de kunde dra nytta av. Och det gjorde de. Under de foljande tio dren tjanade
de 600 miljoner dollar pa sina tomatsaser med extra bitar.

Hade inte Moskowitz gjort sina tester hade kanske Prego harvat pa med sina fokusgrupper
och sina gamla vanliga pastasaser i tio ar till, och sen gatt under.

Less is more — bast i test

Nagra andra som testade och vann ar Instagram. 2010 kom fotoappen PicPlz. Den fanns
bade till Android och iOS, och dessutom som webb-app. PicPlz forstorde inte fotokvalitén
och 13t dig behalla originalbilden dven om du lade till ett filter. Instagram kom lite senare
samma ar. Den fanns bara till iOS och tillat bara ett enda, fyrkantigt format. Anvdnde du
ett filter var originalfotot borta. Kampen mellan dem boérjade, och du kan gissa dig till
resultatet: Instagram vann.

PicPlz hade fler funktioner och fungerade pa fler plattformar, men Instagram vann anda.
Vad forstod Instagram som inte Picplz forstod? De trodde att manniskor inte var ute efter
tusen mojligheter, utan hellre ville ha ndgot som funkade riktigt bra. De hade ratt. Enkel-
het, anvandarvanlighet och ett snyggt granssnitt var grejen. Fokus pa en enda plattform
och pa begransningar istéllet for oandligt manga funktioner gav resultat. Instagram vann.

Visualiserande prototyper oppnar for samskapande

Att ga pa upptacktsresa tillsammans med kunden &r en annan fruktbar metod. Enligt
Ewerman kan man i samband med tjanstedesign lara sig mycket genom att “samutveckla
med kunden i kreativa samtal, dar visualiseringar och prototyper uppmuntrar till berattan-
de om drémmar, behov och beteenden.”

| boken Kundupplevelse forklarar han att dessa visualiserande prototyper kan fungera som
triggermaterial, alltsa ndgot som satter kundernas fantasi i rorelse och som gor det moj-
ligt att prata om och forsta kundernas beteenden, behov och problem. Han skriver att “en
lyckad prototyp som uppmuntrar till berattande kan liknas vid en halv mening dar kunden
far fylla i resten.”

Han forklarar ocksa att det kravs erfarenhet for att genomfora den har typen av samtal
med kunder. Den som gor det maste klara av att vara neutral, ha stor empati och hora det
osagda. En annan nyckel enligt boken ar att vara 6ppen fér vad som helst och vara beredd
att helt tanka om.
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Undersok, och gor nagot av det

Ska vi sammanfatta bra metoder for att ta reda pd vad kunden vill blir det alltsd dessa:

. Anvand enkater - men med fornuft. Ta hjalp av statistik och las mellan raderna.
. Testa. Gor alla varianter du kan komma pa och 13t folk testa och betygsatta.
. Anvand visualiserande prototyper for att trigga kundens fantasi.

Fokusgrupper kan ocksa ge insikter, men var uppmarksam pa den sociala dynamiken i
gruppen om du anvander den metoden. Vi vill ocksa passa pa att agna en tanke at “som
man fragar far man svar”-problemet. Fragar du “ar det troligt att din nasta bil &r en elbi
far du férmodligen manga ja pa fragan, fast det inte alls kommer stdmma i verkligheten.
En 6ppen fraga, “hur troligt ar det att din nasta bil ar en elbil”, ger kanske svar som ar
narmare sanningen.

I”

Till sist: Det ar viktigt att tanka pa vad som hander med data som kommer fran kunden.
Genom hela den har texten har vi fokuserat mest pa kunden och hens begransningar,
men det ar forstas inte bara hos kunden begransningarna sitter. Foretaget maste ocksa
anstranga sig. Dels genom att vélja en bra testmetod, dels genom att faktiskt dra nytta av
resultaten, se till att de sprids i hela organisationen. Det blir annu viktigare i en stor orga-
nisation, eftersom avstandet till kunden tenderar att bli langre ju storre organisationen
blir. Kundupplevelsetanket ska genomsyra precis hela organisationen - gor det till

er utmaning.
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HUR VET DU ATT DITT CX-ARBETE
FAR EFFEKT?

Att bestdmma sig for att jobba med CX &r en bra borjan. Men hur vet du att arbetet ni gor
far effekt? Du behéver ndgot sétt att méta det. Har ger vi dig tva férslag pd matmetoder -
och oavsett om du vdljer en av dem eller en helt annan sé far du ocksd med dig experttips
for att vélja en bra metod.

Hur ménga ganger har du fatt svara pa hur ndjd du var med servicen, resan, produkten,
bemotandet eller helhetsupplevelsen pa en skala mellan 1 och 10?7 Férmodligen ganska
manga, for det ar ofta sa en kundundersokning ser ut. Men vad mater man da? Kundnojd-
heten i en enda interaktion. Inte kundupplevelsen, helheten.

Som vi skrevom i sa ar det skillnad pa kundnéjdhet och kundupp-
levelse: valdigt forenklat kan man saga att 6ka kundnojdheten innebar att grava dar man
star och utga fran sig sjalv, medan en forbattrad kundupplevelse innebar att ta ett steg
tillbaka och utga fran kunden. Det ar alltsa - forstas - kundupplevelsen vi vill forbattra.
Men hur mater man egentligen kundupplevelsen? Det &r inte alldeles latt, men har tittar
vi ndrmare pa tva sorters verktyg och deras for- och nackdelar.

NPS - populart men omdebatterat

NPS, Net Promoter Score, dr en undersdkning som bestar av en enda fraga: "Hur troligt
ar det att du skulle rekommendera oss for en van?” Den som har haft en dalig upplevelse
kommer inte vilja rekommendera féretaget till ndgon annan, sa tanken ar att denna enda
fraga ska fanga summan av kundens hela upplevelse. Kunden svarar genom att placera

in sig pa en skala fran O till 10. Oftast kompletterar man skalan med falt dar kunden far
beratta med egna ord om varfor hen valde just den placeringen pa skalan.

Nar du har fatt alla svar delar du upp kunderna i tre grupper:

. Promoters: De som har svarat 9-10. De rekommenderar dig aktivt, ofta utan
att ndgon har fragat.

. Passives: De som har svarat 7-8. De kan namna dig i ratt sammanhang,
till exempel om nagon fragar.

. Detractors: De som har svarat 6 eller lagre. De varnar andra for ditt foretag.

Nasta steg ar att rdkna ut hur médnga procent som ar promoters och hur manga som &r
detractors. Passives bryr man sig inte om, eftersom de &r neutrala. Andelen promoters
minus andelen detractors blir sedan ditt NPS-poang. Resultatet kommer att ligga ndgon-
stans mellan -100 och 100. Ar resultatet negativt ligger du risigt till - d& finns det manga
hogrostade detractors ute i varlden som varnar for dig.
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| den hdr boken kan du ldsa om flera

foretag som anvader NPS, exempelvis
Slack, Skelleftea Kraft och Airbnb

For- och nackdelar med NPS

En stor fordel med NPS ar att det ar sa enkelt - en enda fraga, sé ar det klart. Det ar latt
att svara pa och latt att sammanstalla. En annan fordel ar att metoden ar sé popular, vilket
gor att det finns manga andra att jamfora sig mot. Bill Macais, marknadsforingschef pa
Slack, kallar sig sjalv for “en stor NPS-troende” (och som vi har skrivit om tidigare i den
har boken s& gar det - minst sagt - ratt bra for Slack). | en intervju fran 2015 sager han att
NPS blir en ledstjarna for hela foretaget - Slack ar ju faktiskt inte ndjda om kunderna bara
anvander deras tjanst och ar passives, de vill ju att kunderna ska rekommendera Slack

till andra.

Sen finns det sjalvklart nackdelar. Kritiker menar till exempel att hogre NPS inte hor ihop
med battre ekonomisk utveckling och inte heller sdger nagot om hur lojala kunderna
kommer att vara. Ofta ar det ocksa svart att fa ut nagot av NPS efter sjdlva matningen.
S&g att var poang blev 34, och det vill vi forbattra - hur ska vi da ga till vdga? Vi kanske far
en fingervisning om kunderna har skrivit ndgot om varfér de valde sin siffra, men annars
ar det valdigt svart. NPS blir pa gransen till en kundnéjdhetsmatning. Om man ska kunna
forbattra kundupplevelsen maste man ofta fortsatta bortom sjalva NPS-métningen.

Groove fortsatte bortom NPS

Groove, ett foretag som gor help desk-mjukvara, bestamde sig for att gora en NPS-un-
dersékning. De skickade ut fragan till 4 000 personer, och fick ut en NPS-poang pa 11.
Dessutom fick de manga fritextsvar. NPS-podngen kommer de anvanda som ett riktmarke
framover - fler passives ska bli promoters sd att podangen gar upp. Fritextsvaren gav en
del uppslag till forbattringar i sig, men Groove tog det ett steg langre: de mejlade var och
en som hade svarat. De tackade for berommet eller bad om ursakt for besvar och lovade
battring, och detta ledde till annu fler forbattringsforslag (plus att kunderna kéande sig
tagna pa allvar). Nu har de ett bra utgangslage for att 6ka sin kundnojdhet.

Sentiment analysis - anvandbart men inte fullvuxet

Sentiment analysis kallas for attitydanalys eller tonalitetsanalys pa svenska. En attitydana-
lys innebar att anvanda ett verktyg for att ga igenom texter och automatiskt lasa av vilken
attityd skribenten har till en viss sak. De enklaste verktygen letar efter ord som “bra”,
“daligt”, “ledsen” och “glad” for att avgora om texten ar positiv eller negativ, men det
finns ocksd mer komplicerade verktyg som fungerar mer som manskliga hjarnor och kan
se helheten battre.
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Ett av de smartare verktygen ar utvecklat av det svenska foretaget Gavagai. Traditionella
verktyg (till exempel det har) bygger ofta pa ordlistor. De bedémer orden ett och ett och
lagger ihop dem till en bedomning av hela meningen. Gavagais verktyg ar mer som en
manniska. Valdigt enkelt forklarat kan man saga att Gavagais verktyg lar sig allt eftersom
att samma mening kan betyda olika saker i olika sammanhang. Verktyget hanger ocksa
med i vad som héander pa internet, vilket gor att det snabbt lar sig slang och nyord. Vill
man kan man ocksa lara verktyget ett helt nytt sprak ganska snabbt. Precis som ett barn
som lar sig prata blir Gavagais verktyg standigt battre pa sprak.

For- och nackdelar med sentiment analysis

Fordelen med automatiska attitydanalyser ar att de gor det latt att sammanstalla stora
mangder text. Du kan frdga hur manga personer du vill, stélla sd dppna fragor som du vill
och gora det hur ofta du vill - du behdver inte oroa dig for hur du ska fa fram ett anvand-
bart resultat. Med vissa verktyg kan du ocksa enkelt tjuvlyssna pa dina kunder i sociala och
andra medier - dar kommer du att fa hora allt om deras upplevelser. Du far snabbt reda pa
om omnamnanden &r positiva eller negativa.

Nackdelen med automatiska attitydanalyser, sarskilt de enklare, ar att de inte ar lika
smarta som manniskor. Manga verktyg har problem med t.ex. sarkasm, dubbelnegationer
(t.ex. “det ar inte otrevligt”, som ju kan vara positivt) och positiva omdomen som uttrycks
med negativa ord (t.ex. “det var fruktansvart trevligt”, dar “fruktansvart” ar ett positivt
forstarkningsord).

Forsakringskassan vill vara proaktiva

Det ar inte latt att vara Forsakringskassan - sa fort de gor ett misstag sprids det som en
Iopeld. De behdvde ha ett satt att Overvaka negativa upplevelser i realtid, sa att de kun-
de gd in och forsoka rata upp kundupplevelsen innan den fick alltfor stora konsekvenser.
Tillsammans med Gavagai bestamde de vad de ville mata, och fick en dashboard med bl.a.
vad som sdags om dem, deras tjanster och deras nyckelpersoner pa olika sociala medier.
Sjalvklart gor inte verktyget i sig att reglerna Forsakringskassan ska halla sig till forandras
over en natt - de kommer fortfarande ta beslut som upplevs oréattvisa. Daremot har de
mojlighet att agera och reparera tidigare, innan viraliteten kickar in.

Expertens rad for att mata kundupplevelsen

Vi upprepar det vi sa i borjan: det ar inte alldeles latt att mata kundupplevelsen. “Mea-
suring customer experience is one of the main challenges faced by organizations today”,
sager Carlos Molina, som har jobbat med att forbattra kundupplevelser hos t.ex. Wal-Mart,
Vodafone och American Express. Han ger tre riktlinjer for att mata kundupplevelsen:
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. Mat upplevelsen genom hela relationen.
. Anvand internationella metoder, sd att du kan jamfora dig med andra.
«  Jamfor matvardena med affarsdata om kunderna.

Bade NPS- och och attitydanalys-undersokningar kan genomforas nar som helst i relatio-
nen, och de kan ocksa jamforas med affarsdata. NPS ar latt att jamfora med andra (under
forutsattning att de vill dela med sig av sin poang), men det kommer nog drdja ett tag till
innan bra attitydanalyser ar s vanliga att man kan jamféra sig med andra. Men man kan
alltid tavla mot sig sjalv, eller hur?

AIRBNB LYCKAS MED CX UTAN ATT
TRAFFA KUNDEN

Airbnb. Mer &n 2 miljoner boenden i éver 190 lander. Allt fran extrarum till slott. Vem

som helst kan vara véard. Det finns verkligen utrymme for helt olika kundupplevelser hos
gésterna — mycket utanfér Airbnbs kontroll. And3 gér det otroligt bra for Airbnb - hur gér
det till? Vi tar lardom av Airbnbs CX-chef Aisling Hassell.

Oktober 2007. Designstudenterna Brian Chesky och Joe Gebbia hade svart att fa ihop
pengar till hyran for lagenheten som de delade. Inget unikt med det - manga studenter
har svart med ekonomin. Det som skiljer Brian och Joe fran mangden &r vad de gjorde &t
sin ekonomiska situation. En stor designkonferens skulle komma till stan, men alla hotell
var fullbokade. Védnnerna insag att de kunde férena sitt behov av pengar med konferens-
deltagarnas behov av boende, s de skaffade sig ndgra luftmadrasser, blaste upp dem och
annonserade ut boendet under namnet AirBed & Breakfast. Dar foddes idén till det som
senare blev Airbnb.

Airbnb har sallan direktkontakt med slutkunden, gasten. Det skoter istallet vardarna, de
som &r Airbnbs primara kunder. Vardarna ar oftast helt vanliga privatpersoner som rakar
ha lite (eller jattemycket) utrymme over. Airbnb skulle inte funka utan sina kunder, vérdar-
na, men féretaget skulle inte heller funka utan kundernas kunder, gasterna. Det ar manga
att halla n6jda, manga som Airbnb aldrig ens har kontakt med, och det finns stort utrym-
me for att saker ska ga fel.
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Men det fungerar ju uppenbarligen, for Airbnb véxer. Foretaget grundades 2008 och
borjade ta ordentlig fart ndgon gang runt 2013. Sedan har de bara klattrat. | juli 2016 var
deras omsattning 89 % hogre an ett ar tidigare, till exempel. Utan att de ens har kontakt
med gasterna lyckas de Oka sin popularitet. De ar ingen vanlig hotellkedja som har kontroll
over alla sina boenden och traffar alla sina kunder — Airbnb ar bara en plattform dar vardar
far lagga ut sina boenden.

Airbnb har inte ett ldtt uppdrag, men de lyckas anda halla miljontals resenarer ndjda. Hur
gar det till egentligen? | en intervju med Aisling Hassell, chef for CX i ett globalt perspek-
tiv pa Airbnb, har vi hittat 5 lardomar som svarar pa fragan: Hur lyckas Airbnb sa bra med
gasternas kundupplevelser, trots att de inte kan kontrollera dessa?

1. Ett varumarke med en tydlig mission far likasinnade foljare

En tydlig mission och ett tydligt “varfor” ar viktigt for vilket foretag som helst

(Simon Sineks populdra TED-féreldsning om att “start with why”sammanfattar det pa ett
fint satt). Airbnb, som har slutkunden ett steg bort ifran sig, insdg tidigt vikten av tydliga
varderingar och en gemensam kultur. Det &r den som gor att alla - fran den nyaste prak-
tikanter till den hogsta chefen - drar &t samma hall. | intervjun beréttar Aisling att Brian,
Joe och den tredje grundaren, Nathan Blecharczyk, redan fran borjan ség till att hitta
foretagets karnvarden.

“Grundarna tréffades och funderade ordentligt pa vilka de ville att kdrnvardena skulle
vara, i hur vi anstéller sdval som hur vi beter oss mot varandra i vardagen. Det kom fram
sex kdrnvérden ur det.”

Airbnb:s sex kdrnvarden ar:

. Be a host. Var en vard. Var empatisk och fa alla att kdnna sig valkomna.

. Every frame matters. Varje 6gonblick ar viktigt. Tank pa helheten, och var besatt
av detaljerna nar du gor ditt jobb.

. Simplify. Férenkla. | komplicerade situationer fokuserar vi pa resultatet, sa att vi
inte blir distraherade.

. Champion the mission. Kdmpa fér missionen. Skapa upplevelsen av att hora till,
for vem som helst, var som helst.

. Be a “cereal” entrepeneur. Var en serieentreprenor (med en ordlek, “cereal”
betyder sadesslag och ska antagligen anspela pa att man kan sa ett fro).
Tank storre an du vagar och fa saker gjorda.

. Embrace the adventure. Omfamna dventyret. Vi moter aventyret och kaoset med
oppna armar och nyfikenhet.

Sjalvklart har Airbnb behovt justera bade sina kdarnvarden och sin mission nar foretaget
har véxt och mognat. Efter en omprofilering 2014 (dar bdde webb, app och logga gjordes
om) ar Airbnbs mission “att skapa en varld dar man kan héra hemma var som helst”. Det ar
egentligen inget nytt.
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“Det visade sig att [vdr mission] fanns rakt framfér oss’, har Brian Chesky férklarat. “Under
lang tid har folk trott att Airbnb bara handlar om att hyra hus. Men egentligen handlar vi
om hem. Ni férstar, ett hus ar bara ett utrymme, men ett hem ar dar du hér hemma. Det
som gér en global gemenskap sé speciell ar att du kan héra hemma var som helst.”

Airbnb brinner for att gora resandet mer personligt, att fylla det med riktiga upplevelser
tillsammans med riktiga méanniskor. De tror pa det manskliga i resandet. Genom att visa
det drar de till sig medarbetare som tycker likadant, och vardar som tycker likadant. En
tydlig mission hjalper alltsd Airbnb att géra kundupplevelsen for gasterna battre, dven om
Airbnb sjélva inte har ndgot med gasterna att gora.

| intervjun betonar Amy vikten av att hitta ndgot som alla pa féretaget kan férenas runt,
och i Airbnbs fall ar det CX. En bra kundupplevelse ar ndgot som ligger alla varmt om hjar-
tat, eftersom vi alla ar kunder hos andra foretag. Vi vet alla hur det ar att vara kund. “Vi vill
leverera bra upplevelser, och vi dlskar feedbacken vi far nar vi borjar gora det.”

2. "Transparent betygsattning haller systemet rent”

Hansyn till kundens upplevelse &r inte precis ndgot nytt. Harry Gordon Selfridge, varuhu-
set Selfridge’s grundare, sdgs ha myntat uttrycket “kunden har alltid ratt” pa tidigt 1900-
tal. I nutid har “kunden har alltid ratt”-principen borjat forandras till det battre, med hjalp
av teknologi.

Vad kunden tycker ar fortfarande lika viktigt, men spelplanen har blivit mer jamlik.

| Airbnbs fall handlar det om att det inte bara ar gasten som betygsatter varden, utan

att varden ocksa far betygsatta gasten. Det ar inte langre bara saljaren som behéver vara
en bra séljare, koparen maste ocksa vara en bra kund. Om flera personer &r Gverens om
att en person inte skoter sig sa far hen inte langre vara en del av Airbnb-gemenskapen,
och det galler oavsett om personen ar vard eller gast.

Uber jobbar pd samma sitt som Airbnb med att |&sa personer som inte skoter sig ute frén
tjdnsten, och sko- och kladférsaljaren Zappos “sparkar” kunder som ar otrevliga mot deras
medarbetare. Ett hemtamt och sakert bekant exempel ar Tradera, dar séljare och kopare
alltid uppmanas att betygsatta varandra sa att andra ska veta vem som gar att lita pa.
Spelplanen har som sagt blivit mer jamlik, och i Airbnbs fall leder det definitivt till en batt-
re kundupplevelse. Airbnbs kunder slipper otrevliga gaster (eller kommer dtminstone stota
pa farre av dem) eftersom gasterna vet att de kommer bli betygsatta. Det ar langt ifran
riskfritt att bete sig hur som helst, och gar ndgon 6ver gransen en gang fér mycket aker
hen ut. Naturligtvis fungerar det at andra héllet ocksa, att betygséattningen ger en battre
kundupplevelse for vardarnas kunder, men det ar ju en betydligt dldre foreteelse.
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Men det tog lite tid innan Airbnb fick till sitt recensionssystem ordentligt.

“Fran bérjan var recensions-processen i steg, sd att gasten skulle recensera och sedan
kunde vérden se det och kommentera pa gésten”, berattar Aisling. “/bland kunde det
sdtta lite skrdck i gasten, i form av rddsla fér hdmnd. Nu har vi en balanserad ingang déar
bada sidor far méjlighet att Idmna en recension, och sedan visas de forst nar bada har
gjort det, eller efter en viss tidsperiod om de Viljer att inte recensera. Vi far mycket
mer objektiv feedback.”

Det finns ocksd en annan fordel med det har systemet:
“Systemet ar ocksa arligt; den har gasten bodde helt sakert hos den héar varden.”

P4 manga hotellrankningssidor kan vem som helst ga in och skriva vad som helst om vilket
hotell som helst — utan att behova bevisa att hen har varit dar. Teoretiskt sett kan en av-
undsjuk hotelldgare fran kvarteret bredvid alltsa ga in och smutskasta en konkurrent. Med
systemet som Airbnb tillampar kan alla vara sakra pa att alla recensioner har skrivits av
personer som faktiskt har haft med varandra att géra. Bade detta - att alla recensioner ar
pa riktigt — och att bada sidor far komma till tals gor att Airbnb kan skapa battre CX.

3. En bra medarbetarupplevelse ger en bra kundupplevelse

Ska du leverera kundupplevelser i varldsklass, dd maste du ocksa leverera medarbetarupp-
levelser i varldsklass. For om de anstallda inte ar tillfredsstallda med sin arbetssituation
eller varumarket de representerar, hur ska de d& kunna leverera en flackfri upplevelse till
kunden? And& pratar man oftast om de externa kundernas upplevelser - kanske for att det
ar dar man snabbast ser att det ger resultat i form av t.ex 6kad forsaljning?

(Egentligen tycker vi inte att man skulle behova ha ett sarskilt ord for medarbetarnas
upplevelse - de ar ju egentligen en sorts inre kunder i foretaget. Men eftersom “kundupp-
levelse” nog for de flestas tankar till externa kunder hdnger vi pa Aisling och kallar medar-
betarnas kundupplevelse for “medarbetarupplevelser”har.)

Airbnb har tagit fasta pa att om man har ndjda och stolta medarbetare kommer en

bra kundupplevelse félja pa det helt naturligt. | intervjun beréttar Aisling att Brian, Joe
och Nathan redan fran borjan lade lika mycket vikt vid medarbetarnas upplevelser
som kundernas.

“En stark kultur var fundamental fér den sortens foretag som de ville bygga. Fran forsta
bérjan fokuserade de pa upplevelsen, och det dr en av anledningarna till att jag bérjade

pa foretaget. Jag har alltid missionerat om att medarbetarupplevelsen ér lika viktig som
kundupplevelsen, det ar bara tva sidor av samma mynt.”

Grundarna gjorde tva saker for att fokusera pa medarbetarupplevelsen. Det ena var att
sla fast karnvardena och missionen:
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“Vij anstéller personer som delar véra kirnvérden. Ar det hir ndgon som passar hér, ndgon
som vi vill ska vara en del av var inre gemenskap?”berattar Aisling. “Det &r lika viktigt som
hur personens kompetens passar in. Vi har en valdigt diversifierad arbetsstyrka, men det
gdr en gemensam trad genom oss alla som jag tror kommer fran att vi har samma vérde-
ringar. Sjélvklart tycker vi inte alla exakt lika, men i grunden héller vi alla dnda med

om véarderingarna.”

Den likheten gor dels att alla strévar at samma hall, dels att det blir lite lattare att komma
Overens och ha trevligt pa arbetsplatsen. Nagonstans i grunden éar alla lika.

Den andra saken som grundarna gjorde var att skapa ett sarskilt team som jobbar med
medarbetarupplevelsen, “ground control team”. De haller kontinuerlig koll pa hur det
kanns att jobba pa foretaget, bland annat genom NPS-undersokningar varje kvartal.




4. Fraga inte efter data som du inte tanker anvanda

Data ar hett. De flesta samlar data om sina kunder och besdkare pa ett eller annat satt,
ofta i kopidsa mangder. “Big data” har blivit ett modeord, manga samlar in information
oreflekterat for att alla andra gor det. (Det ar lite pa samma satt som att “kundupplevelse”
for manga ar ett fint men tomt ord.)

En stor organisation som Airbnb kan naturligtvis enkelt samla in massor av data. | inter-
vjun berattar Aisling att Airbnb har gatt frén att bokstavligt talat knacka pa hos vardar och
prata med dem, till att ta in data digitalt. Samtidigt hade det ocksa vaxt fram olika matav-
delningar, en for vardar och en for gaster.

Nar Aisling borjade pé Airbnb hade foretaget sin data i Excel-ark, och ur dem forsokte
folk ldsa ut vettiga saker. Det fanns mycket information, men inte pa ett dverskadligt och
vardefullt satt. Under Aislings ledning har de dels borjat ordna sin information pa ett mer
anvandbart och sammanhallet satt (med hjalp av Medallia), dels borjat mata pa enklare,
mer lattforstaeliga satt.

“NPS gjorde att vi verkligen kunde bidda in det i teamets kdarnverksamhet. Vi tittar pa
NPS pé individniva, aggregerad niva, teamniva, platsniva och férstds ocksd pa global niva.”

Aisling ger ocksad exempel pé vad de konkret gor med NPS-resultaten.

“Pd individnivd anvénder vi insikterna fran datan som en mdjlighet till coachning. Vi har
ndgra rockstjarnor som regelbundet far 100 poéng eller 90 podng; vi anvander kommen-
tarerna som kunderna lamnar om hur de lyckas med det for att coacha och visa resten
av teamet vad som ar mdéjligt. Pa aggregerad niva letar vi efter teman. Nar vi tittar pd var
data om detractors tittar vi pad vad de vanliga fallgroparna ar och vad som gér att folk
blir detractors.”

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
—— ——
DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

NET PROMOTER SCORE = % PROMOTERS - % DETRACTORS
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Det har arbetssattet har fungerat bra for Airbnb.

“Aven om var NPS redan var véldigt hég har vi lyckats 6ka med 5 podng varje ar, vilket ar
ratt rejalt pd NPS-skalan. Det visar kraften av att ha data som &r anvandbar.”

Data for datans skull ar ganska vardelost. Det géller att hela foretaget vet vad man vill
mata, och hur det ska hjélpa en att prioritera och agera. Da finns det plotsligt kraft i data.

5. Teknologi som underlattar, inte avvarjer, mansklig kontakt

Teknikens frammarsch tar bort det manskliga i interaktioner. Det har du sakert hort
nagon saga, eller kanske sagt sjalv. Men Amy Pressman pa Medallia, Airbnbs mat- och
CX-partner, tanker precis tvartom.

‘Jag hade samma férutfattade mening, den dar bilden av hur teknologi hindrar dig fran att
kdnna méansklig kontakt. [...] Vi upptéckte i stallet att teknologi faktiskt ar véaldigt for-
ménskligande. Det finns ndgra anledningar till det, den stérsta tror jag &r att vi tar in hela
organisationen, inte bara frontlinjen, cheferna eller programédgarna, utan alla pa foretaget.
Folk bérjar se hur jobbet de gor har en faktiskt paverkan pa slutkunden. Det &r oerhort
kraftfullt, for vi alla vill i slutdndan kdnna att det vi gor betyder ndgot.”

Amy papekar ocksa att teknologin faktiskt gor att kunder blir mer bekvama med att Idmna
aven samre omdomen. FOr manga ar det svarare att sdaga direkt till hotelldgaren att man
tyckte att nagot var fel, an att fylla i en enkéat pa internet efterat.

“Sen kan du ringa, det har oppnat dorren till konversationen. Det hade kanske inte hant
madnniska till manniska.”

Aisling &r inne pa samma spar, att teknologi inte behdver gora att den manskliga kontak-
ten forsvinner.

“Om du gdr ner till kdrnan handlar det egentligen om att skapa samhdrighet, vilket kan
gdras genom 6gonkontakt och da hjélper videotjinster, men det dr ocksa mdjligt att skapa
samhdorigheten pd andra sétt. Du kan ha en fantastisk samhdrighet éver telefon, genom
att ha sann empati med personen i andra énden.”

Den empatin jobbar Airbnb medvetet for att skapa.

“Ett av satten vi anvander for att bygga empatin ar att ge alla anstallda, interna och
externa, gastkuponger [fér Airbnb], sé att de kan anvédnda produkten nar det passar dem.
D& kan de verkligen forsta vad det innebdar att anvdnda plattformen, att bo pa ett
Airbnb och gd igenom hela anvédndarupplevelsen. Vi uppmuntrat ocksa alla vara anstallda
att vara vardar ocksa. En del kan vara vardar i sina egna hem och hyra ut rum, andra kan
vara vardar for upplevelser.”

Genom att vara empatisk och fanga upp feedback kan man alltsa - som Airbnb - anvanda
teknologi till att skapa mansklig kontakt, snarare an att varja sig fran den.
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Och nu da?

Airbnb ar bra pa det de gor, men bara for att de hor till de battre i klassen kdnner de sig
forstas inte fardiga. Sjalvklart ser de utmaningar inom CX-omradet dven framéver. Airbnb
ar redan duktiga pa att anvanda feedback fran kunder, men de vill ta med fler roster fran
andra kallor.

“[Det ar viktigt att] stédja feedback som kommer utan att vi fragar efter den. Det &r en
sak att fraga folk hur de tycker att man skéter sig, men nu ar de mycket villiga att berétta
hur du skéter dig pd ett véaldigt hogljutt satt, hela tiden. Hur héller vi oss ett steg fére och
anvander det till var férdel, och ser till att den sociala résten blandas med den efterfraga-
de rosten?” sdger Aisling.

Som ménga andra har hon ocksa funderat 6ver de yngre generationernas behov.

“Millenials blir en allt viktigare malgrupp fér manga féretag, och jag tror att vi ar omtyckta
bland millenials. De har héga férvdntningar, de dr varumérkes-medvetna, och de har ocksd
ett behov av omedelbar I6sning eller omedelbar tillfredsstallelse. Jag tror att omedelbar-
het i férbéttringarna du gér, omedelbarhet i ditt agerande pa feedback och omedelbarhet
i dina svar verkligen ar pd frammarsch. Det &r dar vi fokuserar nu. Hur héller vi oss agila?
Hur héller vi oss relevanta och ar dar fér dem och svarar pd deras behov?”

Att behalla agiliteten och finnas dar for bade vardar och gaster - trots att foretaget vaxer
- ar en tredje utmaning som Aisling brottas med.

“Nar jag borjade 2014 hade foretaget just gatt igenom en enorm tillvixt och hade insett
att det behovde skala upp till ndsta niva. Den stérsta utmaningen for mig de senaste 2,5
dren har varit att hinna ikapp tillvixten och se till [...] att vi kan skala upp igen, finnas dar
for vdra vérdar och gédster ndr de behéver oss.”

Nu tycker Aisling att de har kommit ikapp. Det borjar bli dags att istallet satsa pa att
ligga steget fore.
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KUNDEN AR GRANSLOS - AR NI?

| en idealisk varld finns inga grénser mellan ldnder, atminstone om vi ska tro John Lennon.
I en idealisk vdrld finns inte heller ndgra grdnser mellan kanaler. Kunden &r redan dar i tan-
ken, men f& féretag kan méta kundens beteende. Fér att komma ikapp mdste ni éndra ert
sdtt att tdnka och organisera er.

Att finnas i manga kanaler ar mer regel an undantag nufértiden - det ar vi alla Gverens
om. Men exakt hur man ska finnas i dessa kanaler ar inte lika sjalvklart. Mdnga pratar om
multichannel. Andra pratar om omnichannel. Ar det nagon skillnad?

Ja. Vi ser skillnaden redan i sjdlva orden. “Multi” betyder ménga, “omni” betyder allt. Den
praktiska skillnaden handlar inte om antalet kanaler. Skillnaden ligger istéllet i installningen
till kanalerna.

En multichannel-strategi ser pd kanalerna som manga, skilda kanaler. Man kanske har ett
sociala medier-team, ett team som skoter digital marknadsforing och ett team som utbil-
dar butiksséljarna.

En omnichannel-strategi ser pa kanalerna som en somlds helhetsupplevelse; det finns inga
granser mellan digitalt och fysiskt, mellan dator och mobil eller mellan mejl-kundtjanst
och Twitter.

Omni-channel speglar verkligheten battre

Tanker du pa vilken kanal du anvander nar du handlar? Har du statt i en butik och tankt
“nej, jag tror minsann att jag ska byta till en digital kanal sa att jag kan jamf&ra priser med
andra butiker?” Formodligen inte. Det bara hander. Du stér i butiken, vill jamfdra och
plockar upp telefonen, utan att tanka pa det.

Kunden téanker inte i kanaler, satter inga granser, utan vill bara géra det hen ska. Kunden
anvéander dessutom flera kanaler samtidigt - till exempel nér hen star i den fysiska buti-
ken och kollar priser digitalt. Da ar det ganska konstigt (och inte sarskilt kundcentrerat)
att dela upp kanalerna inom foretaget sa hart som manga gor. Det ar konstigt att ha helt
skilda team till exempel for den fysiska butiken och for e-handeln, eftersom verkligheten
inte ar sa strikt uppdelad.

For ett exempel hamtat fran verkligheten ska vi lamna 6ver ordet till Billograms mark-

nadschef Stefan Krafft som berattar den allt annat an somldsa historien om nar han skulle
kopa bil:
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For 9 &r sedan skulle jag kopa en ny bil. Min shortlist var klar och kort - BMW eller Audi.
Men s& en kvall sittandes i soffan hérde jag den for forsta gangen, den fantastiska laten
Release me av Oh Laura. Laten var specialskriven for SAABs lansering av sina nya Bio-
Power-modeller och reklamfilmen innehdll starka bilder, hdftiga miljoer och var extremt
vélproducerad. Ihop med musiken var upplevelsen nastintill magisk. For varje géng jag sag
reklamen blev SAAB en allt starkare kandidat for att utoka min “shortlist”.

S& en dag hande det, jag klickade pé en banner for kampanjen och hamnade pa en kam-
panjsida som var precis lika forforisk som jag upplevde att reklamen var. Mina férvantning-
ar infriades. Musiken fanns dar, detaljbilderna var snygga och BioPower-konceptet kandes
plotsligt mycket relevant. Jag borjade formulera argumenten for mig sjélv om varfor jag
inte skulle fortsatta kora tyskt, de lat bra! Jag var beredd att agera och klickade pa knap-
pen - boka provkorning.

Da sprack bubblan. Jag blev dumpad pa en bakgata i Akalla, ensam och évergiven stod jag
dar och visste inte vad jag skulle gora eller var jag skulle ta vdgen. Magin var som bortblast
och sajten jag hamnat pa var SAAB Anas gratrista hemsida som mest liknande en trist salj-
broschyr for en ny Opel-modell. Ja ni fattar, bubblan sprack. Att boka en provkorning var
det sista jag ville gora, om det ens gick att gora pa sajten, hogst osakert.

Rida. Min shortlist blev mer cementerad @n nagonsin och det blev till slut en ny(are) BMW
igen. Efterat kande jag mig nastan lurad. Har hade jag borjat omvardera ett varumarke,
hittat argument for varfor ett byte till SAAB skulle vara motiverat, och sa visar det sig att
mina “fordomar” hela tiden varit sanna. De var inte BioPower med release me-effekt, de
var gratrista SAAB-Ana i Akalla.

Jag ar saker pé att SAAB och framforallt deras reklambyra var extremt néjda med kam-
panjen, med all ratt, den var och ar an idag fantastisk. Daremot borde de inte vara lika
tillfreds med det faktum att den inte fick mig (och manga andra) bakom ratten med Oh
Lauras grymma lat i hogtalarna. Kampanjen hade precis motsatt effekt for mig, jag fick
bekraftat att SAAB inte var for mig. Tank om de istéllet hade skapat en sida pd SAAB

Anas annars sa trista sida dar jag fick med mig tillrdckligt mycket av det “mood” reklamen
forsatt mig i. Inte sa svart egentligen. Och tank om de hade lyft min upplevelse ett snapp
till genom att erbjuda att de kor ut bilen till mig till den plats jag befinner mig pa. Da skulle
det blivit dka av och vem vet, jag skulle kanske blivit SAAB-agare.

Kampanjen skapade en férvantan hos mig som inte infriades pa langa vagar. Poangen

har, som ar smartsam att inse, &r att om du inte kan halla samman upplevelsen i samtliga
kanaler ar det inte vart ndgonting. Da ar det battre att I3ta bli for resultatet ar forodande
for varumarket, langt varre an de flesta tror. For en inbiten SAAB-fantast ar det sa klart
en helt annan sak. For att Overtyga dem att byta till en ny modell behdvs inte Oh Laura’s
release me. Men for en potentiell férstagdngskund som ar beredd att omvardera sin upp-
fattning om ett varumarke blir det har dédsstoten. Jag fick vatten pd min kvarn, SAAB var
inte for mig. De bara nastan lurade mig, men jag kom pa dem.

Stefan Krafft

marknadschef Billogram
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Mer information doljer skarvarna

For att det ska vara mojligt for foretaget att ge kunden den sémldsa upplevelsen maste
kunden forstas identifiera sig pa ndgot satt. Det innebér ett element av 6vervakning, och
det i sin tur innebar att det ar viktigt att ge kunden sjalv makt 6ver nar och hur hen vill

bli identifierad.

Det bor inte heller vara nagra problem, s ldnge du kan erbjuda en tillrdckligt bra upple-
velse. Kunden skapar kanske garna ett konto om det betyder att hen kan f& med sig sin
kundkorg mellan kanalerna pa ett enkelt sétt. Kunden kanske later dig identifiera hens
mobiltelefon och skicka platsbaserade erbjudanden med beacon-teknologi, eftersom
det gor kundens upplevelse av den fysiska butiken battre. Kunden kanske ldmnar ifran
sig information om sina intressen for att fa skraddarsydda erbjudanden. Och sa vidare.
Lar dig vad dina kunder vill ha, och skapa upplevelsen utifran det.

Med omni-ténket kan det ocksa bli lattare att spara fysiska kop. Ett foretag kan dra
nytta av anvandarens mobil dven i butiken for att tracka hela resan, inte bara sjalva kopet.
Vad tittade kunden (inte) pa, hur rérde kunden sig i butiken, och sa vidare.

Den amerikanska apotekskedjan Walgreen’s ar en av dem som har bérjat jobba med
omnichannel. De anvander sin app for att ge sina kunder relevanta erbjudanden i ratt tid,
baserade pa var de ar och vilka behov de har. De samlar dessutom in mer information om
kunden genom att lata hen koppla ihop sin hédlso-app med Walgreen’s-appen och ger kun-
den beldningar nar hen har gjort hdlsosamma val. Walgreen’s har alltsa expanderat aven
utanfor sina egna kanaler.

Det finns ocksa de som menar att konkurrenter bor dela information med varandra.

Det finns inget satt att hindra kunden frén att vélja en annan affar, sa det &r lika bra att
dela information med varandra. Kunden ska kunna dra nytta av det hen har undersokt i
en skobutik for att kunna undersoka saker i en annan skobutik. Forst da blir det en verklig
omni-upplevelse, menar de. For foretagens del ska det ocksa bli en vinst, eftersom man
far ut s& mycket mer av att kombinera sin och konkurrentens information an av att bara
titta pa sin egen.

Spelar det nagon roll vad vi kallar det?

Nej. Egentligen inte. Som vanligt ar det verkstaden, inte snacket, som ar det viktiga.
Kunderna bryr sig inte om vilket namn ni sétter pa ert satt att arbeta, det har vi redan
varit inne pa. Michael Jones, som jobbat med bland annat Ebay, uttrycker det sa hari en
Forbes-artikel:

Consumers don’t shop “omnichannel.” They simply just shop.
Kunden bryr sig bara om vad hen kan gora och hur pass smidigt det ar. Som alltid &ar det

viktigaste att du har din kund i centrum. Hur anvander kunden kanalerna? Nar? Till vad?
Hur kan du gora for att kunden inte ska marka att hen byter?

67


http://omnichannel.me/its-time-for-retailers-to-jump-into-the-cookie-pool/
https://www.forbes.com/forbes/welcome/?toURL=http://www.forbes.com/sites/michaeljones/2015/10/29/omnichannel-is-dead/2/&refURL=&referrer=#63e9a65c6bbb
https://www.forbes.com/forbes/welcome/?toURL=http://www.forbes.com/sites/michaeljones/2015/10/29/omnichannel-is-dead/2/&refURL=&referrer=#63e9a65c6bbb
http://omnichannel.me/data-sharing-imperative-future-retail/
https://www.forbes.com/forbes/welcome/?toURL=https://www.forbes.com/sites/michaeljones/2015/10/29/omnichannel-is-dead/3/&refURL=&referrer=#7f5e84b632c7
https://www.forbes.com/forbes/welcome/?toURL=https://www.forbes.com/sites/michaeljones/2015/10/29/omnichannel-is-dead/3/&refURL=&referrer=#7f5e84b632c7

De flesta ar inte dar an. Manga har lyckats bli multichannel, men inte langre &n sa. Kunden
tanker inte pd att hen byter kanal, men blir standigt pdmind om det av foretagets knagg-
liga overgangar. Kunden kanske inte kan ta med sin varukorg nar hen byter fran mobil till
dator. Eller s méste kunden soka fram produkten hen star framfor i butiken, i stallet for
att skanna en kod eller fa fram produkten automatiskt, baserat pa var hen ar i butiken.
Eller sa maste kunden forklara sitt drende igen nar hen har blivit hanvisad fran Twitter till
mejl-kundtjansten. Kunden tar in en ny kanal i sin upplevelse utan att téanka pa det, sa fort
behovet uppstar, men upplevelsen stors hela tiden av knaggliga overgangar.

Se alltsa till att finnas i de kanaler dar din kund vill att du ska finnas och se sedan till att
slata ut overgdngarna. For de allra flesta innebar det stora forandringar nar organisationen
ska ga fran att ha skilda avdelningar till att ha omni-team som ser till helheten, men bra CX
kraver ett helt annat samarbete an det som brukar finnas i en organisation.

Sa har ser du till att ert arbete utgar fran kunden

For manga innebar kundcentrering en stor omstallning, och inte séllan ar det svart att fa
med alla pa en gang (tankt till exempel pd Skelleftead Kraft). Det kan vara en bra idé att ta
in en konsult utifran som hjalper er att halla koll pa arbetet, men har kommer tre tips att
borja med.

1. Forankra det i ledningsgruppen
Forsta steget ar att forankra CX-perspektivet med samtliga i er foretagsledning.
Om de inte ar med pa taget kommer du aldrig lyckas behalla fokuset pa kunden.
- Ledningen har kanske 5 grejer pa sin agenda. Inte mer. Det kan till exempel
handla om kostnadsbesparingar. Det kan handla om fértroende. Hur far vi upp
kundernas lojalitet? Det forsta man behover gora ar att koppla kundupplevelsen
till det som finns pa agendan, berattar Daniel Ewerman (I&s var langre intervju med
Daniel i nasta avsnitt).

Han fortsatter forklara att det nastan alltid gar att koppla de mal ledningen vill nd
till kundupplevelsen, att det helt enkelt handlar om att bygga upp en logikkedja.

- Lat sdga att det handlar om besparingar. Da kanske det ar sa att vi upptécker
att en stor del av kostnaderna kommer fran de ménga samtalen till kundtjanst.
Om man boérjar reda ut vad som egentligen orsakar de samtalen kommer man
snart fram till hur en kundupplevelse kan forbattras och darfor spara pengar.

2, Sattihop ett bra team och bérja med det lilla
Att jobba med kundupplevelsen handlar om att hela organisationen behover
ga fran ett inifran och ut-tank till ett utifrdn och in-tank. Men for att satta stenen
i rullning ar det klokt att borja i mindre skala, med att utveckla och implementera
enskilda erbjudanden och tjanster, de som ar allra viktigast for att starka era
kundrelationer. Forhoppningsvis ger resultatet kraft till hela organisationen att
borja gé i samma riktning.
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En metod ar att satta ihop ett team som tillsammans har ansvaret for att lara
kdnna och varna om kunden. En grupp manniskor som ser till att utifran och
in-tanket fortsatter varje dag. Enligt Ewerman ar empatin central nar det kommer
till vilka manniskor som blir duktiga pa att arbeta med kundupplevelser:
- De ska ha stor empatisk kompetens, férmagan och intresset att forstd en annan
manniskas liv och varderingar. Men ocksa parat med viljan att I6sa problem, med
en innovativ formaga.

3. Gor en karta 6ver kundresan
For att jobba effektivt med kundupplevelsen behdver du forsta kundens liv i
forhallande till din organisations erbjudande. F6r médnga féretag kommer det bli en
otrevlig upptackt att se hur stor differensen ar mellan vad de erbjuder och vad
kunderna forvantar sig.
Fragor som maste besvaras och sedan I6sas i féljande ordning ar:

. Hur ar var kundupplevelse i dag?

. Vilka kunder upplever vad i relation till oss?

. Vilken kundupplevelse vill vi ha imorgon?

. Vilka kunder vill vi ska uppleva vad i morgon?

. Hur ska vi ta oss fran punkt 1 till punkt 27

. Hur kommer vi fran dagens position till den 6nskade framtida?

. Hur genomfor vi och prioriterar forandringsarbetet? Vad gor vi i vilken ordning

for att slutligen nd malet?

Till sist: Tank fran kundens synvinkel - tank granslost.
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GLOM FRAMTIDENS Al -
SUPERDATORERNA SOM REVOLUTIONERAR
KUNDUPPLEVELSEN AR REDAN HAR

Kunden &r en manniska, men vad finns det som sager att “personen” i andra dnden av in-
teraktionen ocksd mdste vara det? Redan i dag interagerar miljontals kunder med tjdnster
baserade pé sd kallad kognitiv IT. Hur kan ni dra nytta av den tekniken?

Mot Helene Johansson. Hon soker jobb hos dig. Hon &r ung, men CV:et ar ... imponerande.
Eller vad sdgs om att Helene talar atta sprak flytande? Eller att hon kan ldasa 200 miljoner
sidor pa tre sekunder?

Du anstaller henne pa studs? Tankte val det.

Helene heter egentligen Watson och ar en superdator fran IBM, det i dag basta exemplet
vi har pa det som kallas kognitiv IT. | detta nu haller kognitiv IT pa att helt skriva om spel-
reglerna for alla som arbetar med kundupplevelsen - marknadsforare, forsaljare, kund-
tjanst, produktutvecklare. For att ytterligare starka er kundupplevelse kan kognitiv IT
vara den viktigaste rekryteringen du ndgonsin kan gora.

Kognitiv IT ar redan har - men vad ar det?

Vad handlar kognitiv IT om? Datorer som ar sa kraftfulla att de kan analysera och lara
sdsom manniskor analyserar och lar - bara betydligt snabbare. IBM:s Watson ar just nu
varldsledande och klarar som sagt att bearbeta 200 miljoner sidor pa tre sekunder.

Inte ens den flitigaste anstallda presterar det pa en livstid. (Watson behdver heller ingen
pension, arbetsplats eller ledighet.)

Specifikt ligger Watsons storhet i att den kan analysera och forsta sa kallad ostrukturerad
data. Ostrukturerad data kan vara blogginlagg, Facebook-poster, Wikipedia-texter eller
Twitter-inldgg. Som du férstar utgors den stora majoriteten av varldens data

(80 %, uppskattar IBM) av ostrukturerad sddan.

Mangden data skenar dessutom, vilket gett upphov till termen “big data”. Vi lever helt
enkelt i en varld som konstant producerar stora data. Vi surfar, anvander sociala medier
och lamnar text, videor och dataspar bakom oss. Dessutom ar det inte langre bara datorer
och telefoner som producerar data. Numera ser vi ocksa uppkopplade bilar, kylar, klockor
och dammsugare (har du den inte redan?), i det som kallas Internet of Things. Snart ar
inget offline langre - startup-bolaget Evrythng ténker till exempel koppla upp 10 miljarder
kladesplagg mot internet innan 2020.

Att Watson kan analysera data snabbt ar alltsd inget nytt. Analysera och berdkna har dato-
rerna gjort battre &n manniskor i alla tider. Men d& har det handlat om tydligt avgréansade
analyser av sorterad data. Om du fyller i ett formuldr kodat “namn” nar du bokar tagbiljett,
kan dven det simplaste dataprogram forsta att det ar ett namn. Traditionella program har
daremot inte haft kraften att kunnat ldsa en sammanhallen text fran ditt CV och sjélv for-
sta skillnaden pa vad du heter, var du jobbar och vad du har for intressen.
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Det kan Watson - dar finns nyckeln till dess oanade styrka.

De teknologiska framsteg som majliggjort Watson ar manga, men de tva kanske mest cen-
trala falten &r natural language processing (Iater Watson “/dsa” mer som en manniska och
forsta kontext) i kombination med machine learning (Watson minns och utbildar sig sjalv;
en manniska behover inte programmera allt for att den ska forbattras). Mer om tekniken
bakom Watson lar du dig enklast i IBM:s egen video.

Redan i dag starker Watson kundupplevelser

Al talas det mycket om; att robotarna ar pa vag och att de tanker ta vara jobb har du hort.
Men: Akta Al, i betydelsen fullvardig mansklig intelligens i datorer, ar fortfarande 10-50
ar bort enligt de flesta experter (enligt vissa rent av ouppnaeligt). Kognitiv IT ar ddremot
har och nu. Medan du laser detta shoppar folk pd Macy’s - Amerikas svar pa Ahléns - med
en Watson-baserad app som hjalpreda. Du eller en utvecklare i din organisation skulle i
detta nu kunna surfa till IBM:s plattform Bluemix och ta del av Watson-kod for att bygga
in Watson i er nasta tjanst.

For kommer du at internet, kommer du at Watson. IBM:s plattform - och framtida kon-
kurrenter — ar en molnbaserad resurs som foretag kan kopa in och nyttja i sina tjanster.

| nulaget ar Watson klart dominant pa den marknaden, men det ar en marknad som kom-
mer att vaxa. Berakningar fran Allied Market Research férutspar att kognitiv IT kommer
omsatta 13,7 miljarder dollar globalt redan 2020. Fler an IBM kommer att ge sig in i leken
om att erbjuda kognitiv IT som en tjanst. S har skriver digitala analytikern och forfattaren
Brian Solis, fran Altimeter Group:
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"Olikt de primitiva applikationer vi ser i tidigare inkarnationer av chatt-bottar, represente-
rar Watson bdrjan pa en mer sofistikerad typ av kognitiva plattformar. | slutinden bereder
detta vag for avancerade kundupplevelse-initiativ och mer. Under tiden, forvanta er

att se kognitiva plattformar fran Salesforce, Microsoft, Amazon och fler i den

ndrmsta framtiden.”

Sa anvands Watson i dag - 3 exempel

Watson ar bara i borjan av sin karriar, men visar redan prov pa enorm férmaga. Har foljer
tre exempel pa olika typer av insatser fran Watson. Vilka liknande tjanster vill ni erbjuda
era kunder eller dra nytta av internt?

Gor Watson till ett superbitrade i butiken

Amerikanska shoppingjatten Macys har nyligen lanserat appen Macy’s On Call, som
anvander Watsons kraft. Kunderna stéller frdgor pa helt naturligt sprak och far svar relate-
rade till produkter, tjanster och faciliteter i Macys butiker. Tank dig alla ganger du stéllt en
fraga till personalen i en butik - pd Macy’s fragar du nu istallet Watson, via appen. Styrkan
ar som sagt tudelad; att appen forstar ar stort, men den ar inte bara ett dott uppslagsverk,
utan tack vare Watson lar den sig och forbattrar sig for varje kund som stéller en fraga.

Tank om ni hade en digital kundtjanstarbetare som férstod naturligt sprak och kom ihdg
allt alla kunder ndgonsin sagt?

Designa en kampanj med bara rosten

| en intervju med Forbes berattar IBM:s Harriett Green, General Manager for Watson In-
ternet of Things, om hur en person pa deras Design Studio-avdelning gjorde en marknads-
foringskampanj ensam, med Watson och sin egen rést som enda verktyg. Den anstallda
beskrev sin malgrupp for Watson, som svarade med forslag pa malgrupper och det inne-
hall som skulle tilltala dem mest. Watson kunde till och med véga in faktorer som vadret
pa vissa platser for att justera kampanjen.

Tank om er marknadsforingsavdelning kunde berédtta om sin nasta kampanj for datorn och
se resten bara handa?

Stall ratt diagnos med Watsons kunskap

American Cancer Society skapar med hjalp av Watson vad de kallar en Virtual Cancer
Health Advisor, som ska ge unikt anpassade rad och information till personer som drab-
bats av cancer. Med hjalp av Watson kan denna Health Advisor samordna och salla i
mangder av forskning om cancer. IBM uppskattar att 80 % av halsodata i dag ar “osynlig”
eftersom den ar ostrukturerad, t.ex. forskningsrapporter. ,&terigen: Watson kan lasa det.

Tank om du hade en kognitiv plattform som assistent, men bad den lasa lika manga miljo-
ner sidor forskning och data om kundupplevelse och marknadsforing?
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Vad gor ni nar Watson gor grovjobbet?

Eftersom kognitiva plattformar som Watson ar och kommer att bli sa kraftfulla, stalls
fragan konstant i diskussioner vérlden over: Tar datorerna véra jobb?

Ja, det gor de - sa att vi kan ga vidare till andra jobb, som kraver mansklig intelligens
och kreativitet. Precis som att bonden en gang i tiden kunde borja fokusera pa annat
nar maskiner tog over komjolkningen.

Med kognitiv IT & la Watson lamnas mycket av “grovjobbet” med kundupplevelsen till
datorn. Att samla in och ga igenom data, hitta och sortera insikter, mata ut enkater till
kunder och ga igenom svaren - allt sddant blir sakta men sakert en minne blott for dig.
Istallet kan du fokusera pa det kreativa. Mjukvaran serverar datan och insikterna - du och
ditt team tanker ut Idsningarna.

Ordet predictive - férutseende - har varit pa tapeten senaste aret. Men ingen kognitiv
IT-plattform eller ens en fullvardig Al kan forutse framtiden. Predictive handlar om att
datorer som Watson kan servera dig sa mycket data om konsumenter fran sa manga kallor,
att du med storre sakerhet kan gissa vad de kommer att efterfrdga och i slutdnden valja.
Forutsagelserna kommer att bli battre och battre i takt med att datamangderna okar, sa
det ar ytterligare en kraftfull aspekt av kognitiva plattformar och big data i samspel.

Konkurrensen hardnar nar alla far superkrafter

Vart leder allt detta?

Bra CX ar en konkurrensférdel, det har vi skrivit om tidigare i den har boken. Annu vikti-
gare kommer det bli i takt med att teknik blir mer allmangiltigt och lattillgangligt, kunskap
mer oppen. Tank nar fler och fler far tillgang till superkrafter likt Watsons. Nar ni och era
konkurrenter med ndagra klick kopplar upp er mot samma kraft, handlar det inte i forsta
hand om skaffa sig bast data och insikter. Istéllet &r er udd gentemot konkurrensen att ni
skapar den basta kundupplevelsen utifran tekniken.

Kundernas krav pa de Idsningar ni utvecklar och implementerar i kundupplevelsen, kom-
mer samtidigt att oka. S& for oss alla som vill leverera starka kundupplevelser handlar det
om att fokusera sig pa kreativiteten. Hur vi organiserar oss, hur vi vagar agera. Det staller
nya krav, kraver fokus pd malmedvetet kreativt arbete med kundupplevelsen.

Kognitiv teknik ar bara i sin linda. Se den som internet. Nar internet var i dagisaldern, pa
90-talets mitt, anvande vissa foretag internet, andra inte. | dag ar det ingen fraga, ingen
konkurrensfordel att sdga att man anvander internet. Utan fragan ar hur. Sa: Hur kommer
kognitiv IT att revolutionera er kundupplevelse?

73


http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/predictive-intelligence-set-change-marketing-2016/

SANNINGENS MINUT FOR DIN
KUNDUPPLEVELSE - BETALNINGSTILLFALLET

Om du inte har identifierat den svagaste ldnken i din kundupplevelse bor du géra det nu.
Sé ldnge du inte lyckas stérka den ar de resurser du lagger pd att starka andra lankar i
kundupplevelsen namligen till stor del bortkastade.

Vi ska ge dig ett par bra glaségon. Glaségon som kommer hjélpa dig att multiplicera effek-
terna av dina anstrangningar nar du bygger din kundupplevelse.

Se kundupplevelsen som ett system som existerar under kedje-logikens regler. Det enda
du egentligen behdver forstd med sddana system ar att de alltid begransas av sin svagaste
lank, vilket innebar att systemet inte kan bli battre om du inte lyckas identifiera och starka
just den lanken.

Nar den svagaste lanken i ett system utsatts for pafrestningar har vi kommit till sanning-
ens minut: haller den eller inte?

Du kan inte gora din kundupplevelse battre om du inte vet var din svagaste lank finns.
Det hér far en del intressanta foljder.

Alla resurser du satsar pa lankar i systemet som inte ar den svagaste far en onédigt be-
gransad effekt. Sddana satsningar ar manga ganger till och med negativa for systemet
som helhet eftersom de snor viktiga resurser och anvander dem till ndgonting som inte
forandrar helheten pa ett positivt satt.

Det har ar i grund och botten enkel logik, men kedje-logikens natur har satt kappar i hjulet
for 1dngt mer avancerade system an din kundupplevelse. Behall de har glaségonen pa.

Den vita roken ovanfor Kennedy Space Center

| luften ovanfor Kennedy Space Center kunde den som vande upp huvudet mot himlen
den 28 januari 1986 se en pelare av vit rok. Sekunderna tidigare hade heta gaser tuggat
sig igenom Challengers bransletank och tvingat 700 ton flytande syre och vate att rusa in
i varandra och antanda. Challenger exploderade 73,2 sekunder efter att ha lamnat start-
plattan, strax efter regnade de séndersmulade resterna ner fran den klarbld himlen mot
det svarta havet. Sju personer omkom i olyckan.

Efterat hittade teknikerna den svaga lanken i systemet Challenger: en liten gummipack-
ning som pa grund av kall vaderlek hade forlorat sin elasticitet. De resurser som NASA
plojt ner i Challengers otaliga lankar hade plotsligt inget varde pa grund av den svagaste
lanken: en o-ring som brast nar sanningens minut var inne.
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Bristerna i gummibiten i Challenger gjorde alla andra anstrangningar onddiga. For ked-
jelogiken sager att det inte finns ndgon poang med att bara starka nagra av lankarna i en
kedja, och sallan har det val varit sa forédande som i fallet med “pride of our nation” som
Reagan kallade farjan och dess besattning.

Nu till huvudfragan: Vilken &r o-ringen i din kundupplevelse?

O-ringen i kundupplevelsen

Foljderna nar kundupplevelsen brister pa grund av kedje-logik ar inte lika forédande som
olyckan vid Kennedy Space Center 1986, men logiken &r densamma: om du &r svag pa en
punkt far hela systemet lida.

Hur gor du da for att hitta din o-ring och fixa den?

Forst och framst har det aldrig varit lattare att skapa starka lankar i kundupplevelsen sett
till den teknik som finns. Du kan enkelt justera nastan alla lankar for just dina kunders upp-
levelse. Men som vi har lart oss &r “nastan” inte tillrackligt, och i varsta fall receptet for
en katastrof.

Ditt jobb ar att hitta de svagaste lankarna, och satsa resurserna dar. Att hitta din o-ring.
Den klart storsta o-ringen i kundupplevelse-varlden just nu ar fakturan. Férmodligen &r
den dven din o-ring. Ingen annan del av kundupplevelsen ar lika eftersatt eller har statt lika
stilla i den tekniska utvecklingen. Dessutom &r fakturan den lank som ar mest utsatt for
pafrestningar da kunderna utvérderar hela sin affar just har.

En stor del av méjligheterna vi har fatt genom ny teknik, nya affarsmodeller, nya satt att
tanka och okat fokus pd kundernas upplevelse, slésas bort nar fakturan hamnar framfor
kunden: ett dott, kallt, opersonligt krav pa betalning.

Bygg varldens basta webbplats, utveckla en perfekt app, hyr in jordens mest kompetenta
kundtjanstpersonal - inget av det har spelar ndgon roll om fakturan fortfarande ar samma
doda, kalla, opersonliga krav. Fakturan ar indrivaren som ingen vill ha att géra med.

S& hur fixar du den?

Sa har fixar du din o-ring

Att fixa ett problem borjar med att stélla ratt diagnos. Om fakturan var en patient hade
hon férmodligen diagnostiserats ungefar sa har:

Du har ju mycket som talar emot dig: dels har folk lart kanna dig som en opersonlig

indrivare som knackar pa dorren i tid och otid, dels ar du den enda som fortfarande

inte har lart dig att vara trevlig med manniskor eller ge dem varde. Vi skulle sdga att
du ar elak, helt i onodan.
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Medicinen da? Vad sdgs om en liten mix av det har:

. forklara vad kunden har lagt sina pengar pa

. hjalpa kunden att fa ut mer av sitt kop

. personifiera hela fakturan sa att kunden kanner sig sedd

. gora det latt for kunden att fraga saker direkt pa fakturan erbjuda fler saker
som logiskt hanger ihop med det som kunden redan kopt

. gor fakturan enklare bade i innehall och utformning

. gora fakturan enklare att betala for kunden

Allt det har bygger en starkare relation till kunden. Transaktionskommunikation nar den ar
som bast. Raketen nar rymden eftersom o-ringen héller tatt.

Fortjanar du dina kunders pengar?

Nar alla lankar i din kundupplevelse ar starka kan du kdnna dig mer saker pa att systemet
haller. Forst nu &r det dags att byta strategi fran att satsa resurserna pa att laga de svagas-
te lankarna till att ldagga dem dar du far mest effekt for anstrangningarna. Sa var ar det?

Chansen ar stor att dven det ar fakturan, helt enkelt eftersom fakturan &ar den enda eller
atminstone den mest frekventa kontaktytan som manga foretag har med sina kunder.
Darfor ar det viktigt att visa att du bryr dig om mer an deras pengar - annars kommer
deras pengar hamna hos nagon som bryr sig mer.

En intressant parentes ar att uppsidan vid betalningstillfallet sa som de flesta foretagen
traditionellt har behandlat det &r extremt 13g: i bésta fall stammer allting for kunden som
da kan betala. Nar en kontaktyta begransas till bara funktion gar varumarket miste om en
viktig chans att vava in till exempel strategi och emotion. Eller for att uttrycka det i lite
enklare termer: foretaget tar inte chansen att skapa en relation med sin kund.

Fakturan ar ocksd den kontaktyta dar kunden stéller sig en avgérande fraga, némligen
“ar det varde jag far vart de pengar jag betalar?” Det &r sanningens minut for kundupp-
levelsen, dar och da avgors om det samlade vérdet av dig som leverantor &r vad din kund
forvantat sig.

Betalningstillféllet &r alltsa en sorts naturlig utvardering av den relation du har lyckats
bygga med kunden. Formulerat som en hypotetisk lag skulle det kunna se ut sa har:

Varje enskild interaktion som en kund har med ditt foretag kommer antingen att lagga till
eller ta bort fran det varde kunden associerar med dig.

Nar kunden far en faktura fran dig kommer hon att jamfora priset pa fakturan med vardet
du har lyckats bygga upp i hennes medvetande. For att hon ska fortsatta vara din kund
maste hennes upplevda varde av dig vara hogre an priset hon ska betala. Hon maste alltsa
kanna att det ar vart det.
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Becomes Interaction with Interaction with Invoice received, Birthday gift
customer customer support product/service evaluation of value from company
compared to price

Positive experience.

.V. Adds value.
L=aVvs.P

Negative experience.

Detracts value.

L = Likelihood for cutomer to stay, aV = accumulated Value, P = Price

Sedan blir det mer komplicerat eftersom olika typer av interaktioner ger eller tar olika
stort varde. Ett nyhetsbrev har till exempel mindre mojlighet att ge varde an ett telefon-
samtal med kundtjanst, men ocksa alltsd mindre risk att ta varde.

Kontakter med din kundtjanst eller upplevelser med din tjanst, produkt eller faktura ar alla
exempel pa interaktioner dar det oftast behdvs mycket lite for att pendeln ska svdnga at
nagot av hallen och ge eller ta stort varde.

Forenklat menar vi att ju narmare din tjanst eller produkt interaktionen befinner sig, desto
storre varde kan den ge eller ta. Det har betyder att det inte racker med att skapa fler po-
sitiva upplevelser an negativa i absoluta tal, utan att det istallet handlar om att skapa ratt
positiva upplevelser och undvika att misslyckas pa fel stallen i kundupplevelsen.

Lagg darefter till det hédr resonemanget ytterligare en dimension: tid. Upplevelser som din
kund har farska i minnet bidrar med hela sitt varde, medan upplevelser som ligger langre
bakat i tiden forsvagas och bidrar darfor inte lika mycket. Den har effekten &r en starkt
bidragande orsak till att fakturan ar en sa stark del av kundupplevelsen. Fakturan ar ju
namligen den interaktion som ager rum exakt i det dgonblick som din kund gor den har
varderingen. Detta &r sanningens minut for din kundupplevelse.

Och den upplevelse du skapar for din kund vid betalningségonblicket paverkar alltsa
enormt mycket.
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Utfasnings-effekten

Churn is a big deal. Att inte ge betalningsogonblicket tillrackligt med karlek leder till vad
vi kan kalla en utfasnings-effekt. Utfasningseffekten ar osynlig, men innebar att for varje
gang en kund upplever att priset ar hogre &n vardet forflyttas kunden ett steg ndrmare
den punkt dar hon eller han helt enkelt byter ut dig mot ndgon annan.

Lyckas du istallet kommunicera pa ett relevant vardeskapande sétt vid betalningstillfallet
kan du befasta och starka relationen. Har finns alltsa utrymme for att minimera risken for
churn, eller utfasning som vi kallar det.

Har far du ett konkret case pa hur ett av vara storsta telekombolag ovetandes fasade ut
en kund utan att ens forstd att det var det de gjorde.

Det finns alltsd manga anledningar att dgna betalningstillfillet lite extra uppméarksamhet.



https://en.wikipedia.org/wiki/Churn_rate
https://billogram.com/blog/basta-telekombolag-kundupplevelse/

M§5T MANNEN SOM VILL BEFRIA OSS FRAN
DALIGA KUNDUPPLEVELSER

Transformator Designs grundare berattar om att designa tjanster med hjalp av kundens
fantasi och om hur svensk tjanstedesign féddes vid en skatepark pa Fryshuset. En av vdra
medarbetare pd marknadsavdelningen, Per Lundgren, trdffade Daniel Ewerman pa ett
café i Stockholm.

Det ar den 27 april 2016, men kdnns mer som host an var nar jag kliver av tunnelbanan
vid Medborgarplatsen pa Sodermalm i Stockholm. Gatorna ar mérka efter regnet, folk
passerar pa bada sidor nar jag gar upp for Gotgatan. Jag ar en kvart tidig, fryser men vill
inte skynda for mycket. Transformator Design, tjanstedesignbyran som Daniel Ewerman
grundade for 16 ar sedan ligger bara en bit bort, vid kladbutiken Monki.

For ett halvar sedan fick jag Daniels bok Kundupplevelsen av en vdn som jobbar som tjén-
stedesigner. Han kravde att jag skulle ldsa den infor ett projekt vi skulle gora tillsammans.
Jag hade egentligen inte tid men gjorde det @ndd, pa mobilen sa fort jag fick nagra lediga
minuter under de kommande dagarna.

Boken forandrade i viss utstrackning mitt satt att tdnka och jobba. Sedan dess har
Ewerman kants viktig for mig pa nagot satt.

Som en forberedelse for vart méte sag jag for ndgra dagar sedan en foreldasning med ho-
nom pa Youtube. Jag ville fa en kansla av hur han var, hans satt att prata och forklara saker.
Jag sdg honom prata om kundfokus, att den som forstar kunden bast och kan Sversatta in-
sikterna i erbjudanden blir en vinnare. Han pratade om att missnéjda kunder ar starkare &n
organisationer och att néjda kunder ar billigare an taliga kunder. Pedagogisk och begriplig,
precis som i boken.

Han pratade ocksa om hur mycket roligare det ar att jobba i en organisation som kunder-
na gillar och att han aldrig nagonsin tréffat en enda manniska pa ett enda utvecklingsméte
som inte vill att saker och ting ska bli bra for kunden, men att kunden @nda nastan alltid
gloms bort pa végen. Istéllet |0ser de flesta organisationer bara sina egna problem. Alla
vill, men det &r svarare an vad det later. Vem kanner inte igen sig i det?

Nar jag dykt djupare i processerna, modellerna och ténket som genomsyrar tjanstede-
sign-faltet har jag alltid, forr eller senare, hamnat hos just Ewerman. Han verkar pa satt
och vis ha dragit igang alltihop, hela tjanstedesign-vagen som har gett oss begripliga och
lattanvanda myndighetstjanster. Darfor kanns det spannande att fa traffa och intervjua
just honom.

Jag fortsétter uppfor Gotgatsbacken och ténker pa svenska organisationer som just i
detta nu digitaliserar sina organisationer, men utan att ténka sarskilt mycket pa kunderna.
Dar finns det mycket att lara av vara tjanstedesigners. Digitaliseringen blir meningslos
om den inte gors utifran riktiga behov fran riktiga kunder. Nar jag kommer 6ver kronet
pa Gotgatsbacken ser jag Monki. Snart star jag i hallen péd Transformator Design. Daniel
moter mig i dorren.
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“Jag vill inte agna mitt liv
dt att designa ytterligare
en brodrost”

Daniel Ewerman &r 1dng med svart skdgg och langt har, haller en kopp te med bada han-
derna. Han ser narvarande ut pa nagot satt, inte alls sa stressad eller upptagen som jag
tankt mig och fragar om det ar okej att vi satter oss pa ett café i narheten for intervjun.

Trots att klockan bara &r nio spelar de hog jazz pa caféet. Tva kostymkldadda man Gverréstar
musiken vid ett bord nara kassan, slar med nédvarna i bordsskivan och har sig. Det doftar
fran bullarna bakom disken. Vi bestaller ndgot att dricka, satter oss vid ett litet bord

och borjar prata.
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Né&r det kommer till tjanstedesign verkar alla spar leda tillbaka till dig och Transformator
Design. Hur bérjade allt?

- Egentligen bérjade det 1995 nér jag gick tredje aret som industridesigner pa Konstfack.
Sommaren innan hade jag turnerat med mitt band i USA. Jag sag vad som hande da i Kali-
fornien och framforallt i Silicon Valley med tekniken.

Det vari den vevan som GPS:en, mobiltelefonerna och digitalkamerorna kom, men allting
utvecklades ur ett tekniskt perspektiv. Jag funderade mycket under resorna pa om man
inte kunde jobba at andra hallet ocksa, alltsa utifrdn vad manniskor faktiskt vill ha
tekniken till.

Vad hinde med de tankarna néar du kom tillbaka till Sverige?

- Nar jag kom hem igen kdnde jag mig omotiverad pa Konstfack sa jag tjatade mig till en
praktikplats pa Telia. De hade en korridor pa den tiden, en forskningsavdelning full av
skona manniskor som gjorde massor av spannande saker, som jobbade med framtiden.
De utvecklade Comhem och passagen bland annat i den dar korridoren.

Men fortfarande ur ett teknikperspektiv?

- Precis. Men jag hade en idé om att man borde kunna ta fram ndgonting som triggar
manniskors fantasi, nagon form av triggermaterial. Jag ville ta reda pa vad som hander nar
jag visar en grej, vad manniskor tillskriver den for 16sning.

S& vi gjorde nagonting som sag ut som en mobiltelefon, packade ner den och akte till
Fryshuset. Nar vi kom dit gick vi fram till skateboard-kidsen och visade den hér grejen,
sedan fragade vi vad de trodde att det var, och sa att vi sjalva inte hade nagon aning.
De bérjade vrida och vanda pa den har lilla Iadan.

Vi trodde att de skulle satta den mot 6rat som en vanlig telefon, men det gjorde de inte.
Istéllet borjade de prata om att kunna filma varandras trick och géra tummen upp om man
gillade ndgot, och det har var alltsa 1dngt innan man kunde géra nagot sadant med mobil-
telefoner. Da trillade min polett ner rejalt och jag visste att det var sdhar jag ville jobba,
extremt kunddrivet. Det blev starten for Transformator.

Borjade ni jobba med tjénstedesign direkt?

- Fran borjan jobbade vi med produktdesignstrategi. En av vara férsta kunder var Scania.
Vi akte ut i Europa och tréffade massor av deras kunder som vi trodde ville képa lastbilar.
Ganska snart fattade vi att det de egentligen ville gora vad att anvéanda lastbilar, inte kdpa.
For mig blev det lite av en identitetskris, jag var sa inne pé varan och tyckte att tjansten
var lite flummig och obegriplig. Samtidigt trodde jag mycket pé det har sattet att forhalla
mig till kund.

Dar och da borjade jag kdnna att det egentligen inte handlar om en vara, utan om en

tjanst. Sa vi borjade ta fram metoder for att jobba med tjénster, vi ldnade en del fran indu-
stridesign-processen och borjade med en valdigt tidig version av kundresan.
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Sa du upptiackte att det kunddrivna arbetsséttet fungerade &dven for tjdnster.

- En produkt &r har och nu, en tjanst ar utspridd i tiden. Om man skruvar isar en mobil

och sprider ut den i tiden blir det en tjanst. Du kanske upplever knappen nu, skarmen om
tva timmar och baksidan av telefonen nar du gar i pension. Det var min insikt for vad som
skiljer en vara fran en tjanst. Vi borjade alltsa jobba i tre dimensioner men blev tvungna att
lagga till en fjarde: tiden. For att hantera det borjade vi hitta pa en kundresa.

Sedan bérjade vi jobba med Sandvik. Det blev samma grej dar. Det var inte skarstalet i
sig det handlade om, utan hela tjansten. Efter det gjorde vi samma sak med Securitas och
hela tiden blev allting bara roligare och roligare. Jag gick igdng pa hela tjanstifieringen.

Var ni ensamma om att jobba pa det hér sattet da?

- Vi hade inga foregangare, dtminstone inte som vi kande till. Folk tyckte till och med lite
synd om mig, la huvudet pa sne och tyckte att jag val inte hade varit sa tokig pa att rita
produkter, men jag kdnde att varlden formodligen inte skulle bli s mycket battre om jag
agnade mitt liv &t att designa ytterligare en brodrost. Sedan 2005 hittade jag en byrd i
England som hade gatt samma vag som oss. Det var fantastiskt. Pl6tsligt kunde vi aka pa
konferenser och vi hittade ett natverk som borjade ta form.

| dag pratar manga om kundupplevelsen, men hur har ni genom aren lyckats motivera
organisationerna att bry sig om den och satsa pa den?

- Ledningen har oftast runt 5 grejer pé sin agenda, inte mer. Det kan vara kostnadsbespa-
ringar, fortroende och kanske hur de ska fa upp kundernas lojalitet. Det forsta man beho-
ver gora ar att koppla kundupplevelsen till det som finns pa agendan.

| en organisation dar man inte kan koppla kundupplevelsen till det som ledningen tycker
ar viktigt ar det inte Iont att gora nagot. Men i de flesta fallen kan man gora den kopp-
lingen. Ta besparingar till exempel, da kan man kolla pa vad det egentligen ar som kostar.
Ofta hittar man stora kostnader i att foretaget far manga samtal till kundtjanst, da far man
kolla vart de samtalen kommer ifran. Det handlar om att bygga upp en logikkedja, om att
koppla ihop saker och ting.

Sen d3a, ndr man ska bérja jobba, vad utmarker en duktig tjanstedesigner?

- Man ska inte vara individualist utan samarbetsmanniska. Man maste ha en stor empatisk
kompetens, formagan att forsta en annan manniskas liv och varderingar. Det hér bor dven
vara parat med en vilja att I6sa problem, en innovativ férmaga. Dessutom behdver man

ha forméagan att se monster. Det akademiska forhallningssattet &r ju i regel att analysera
nagot. Tank dig att vi har en godisskal har pa bordet framfor oss. Da ar det vanliga att man
bestammer sina kriterier, kanske utifran smaker eller former, och sedan att man bérjar
sortera utifran det. Men om man analyserar utifran forutbestdamda kategorier pa det har
sattet far man inga nya insikter.

Hade vi gjort det med skateboard-kidsen pa Fryshuset hade vi varit helt korda. Det hand-

lar istdllet om att titta pa godisskalen och forscka se monster. Vilka fortatningar finns?
Sedan tar man bort allt annat och fokuserar pa just fortatningarna.
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Nér ni har gjort det hér da, vad blir leveransen till kunden?

- For oss ar ndgonting som vi kallar for tjanstekartan en jatteviktig leverans. Dar ser man
allt. Dér kan man ga in och se vad man borde forbéttra i t.ex. kundtjanst eller pa webben.
Det &r basen i var leverans, om man liknar en tjanst med en orkester ar tjanstekartan no-
terna som visar alla i orkesterdiket vad de ska spela. Sedan levererar vi koncepten i tjans-
tekartan. De kan vara ganska djupt beskrivna. Ibland ett talmanus for hur nagot ska ga till,
andra ganger har vi till och med tagit fram underlag for regeringsbeslut for att 16sa ndgot.
Det handlar om att inte ta ndgot for givet.

Jag ar noggrann med att runda av samtalet efter en timme, men han sdger att det ar
lugnt, att vi kan snacka lite till. Jag valjer ut nagra sista fragor, mest om ekonomiavdelning-
en och fakturering eftersom jag skriver det har reportaget for Billogram.

Vi pratar om varfor kundupplevelsen runt fakturan ser likadan ut som den gjorde for 20 ar
sedan. Han menar att det kan bero pa att fakturan ligger sa sent pa kundresan, men ocksa
att den ligger sent i foretagets interna process.

Traditionellt har foretagen satsat stora summor pa sadant som kommer tidigt i kund-
upplevelsen. Han lyfter fram ett exempel med pensionsbolag som satsade stort pa dyra
reklamfilmer pé basta sandningstid, men som sedan inte satsade nastan nagonting pa det
pensionsbrev som senare kom ut i folks brevladdor.

De senaste 5-10 aren har det enligt Daniel skett en radikal férandring. Det ar mycket far-
re pakostade reklamfilmer och mycket battre pensionsbrev. Nar det kommer till fakturan
tror han ocksa att manga inte har forstatt dess funktion som kundmaotespunkt, att den ar
den enda relationen som manga har med till exempel sitt elbolag. Vi pratar om det har en
stund till, sedan tackar vi for oss.

Efter snacket vill jag testa en tjanst som han varit med och designat. | en del av samtalet
som inte finns med i den har texten berattar han att de hjalpte Systembolaget att forbatt-
ra kundupplevelsen pa ett sdtt som inte skulle leda till att mer alkohol saldes. Han pratar
om hur personalen har lart sig att dela in besdkarna i grupper utifrén vilket beteende de
visar upp i butiken och hur de sedan beméter kunderna utifran det har beteendet.

P& vdgen hem gar jag in pa Systembolaget for att se om det han sager stammer.

Det gor det. Och dyrt blir det.

Per Lundgren
sprakkonsult och medarbetare pa Billograms marknadsavdelning.
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FRAN TRANSAKTI¢
- DET HAR AF

SA HAR SER WIKIPEDIAS DEFINITION
PA FAKTURA UT IDAG

Vi pa Billogram pratar en hel del om kundupplevelsen. Det dr for att det ligger oss
vdldigt varmt om hjdrtat. Hela vdr tjdnst, med webbfakturan som utgdngspunkt,

dr skapad for att stdrka kundrelationer genom en bdttre kundupplevelse.

Definition av faktura skriven av Wikipedia:

En faktura ar ett bokforingsverifikat,
momsredovisningsunderlag och ett skriftligt
krav pa betalning genom vilket
fordringsagaren (borgenaren) kraver betalt

fran den betalningsskyldige (galdenaren).
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ON TILL RELATION
! BILLOGRAM

VI SKULLE VILJA ATT DEN SAG UT SA HAR

Fakturan dr ju faktiskt den enda kontaktpunkten som du sdkert vet att du kommer
att ha med alla dina kunder. Alla dina kunder kommer inte beséka din FAQ-sida.
Alla kommer inte ringa din kundtjénst. Men varenda en av dina kunder kommer att
fa en faktura fran dig. Vi tycker inte att fakturan ska vara bara ett verifikat, ett krav
pa pengar. Vi tycker att det dr smart att se till att denna enda sdkra kontaktpunkt
blir en positiv del av kundens upplevelse. Fakturan kan - och borde - vara en yta for

relation. Sa tdnkte vi, och resultatet blev en webbfaktura.

“En fakturadelas, pa webben och ar en
Jsnotesplats for att utveckla en

affarsrelation mellan saljare och kopare

dar bada parter tar ett gemensamt
@2nsvar for en affar.”
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